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Maailmanlaajuinen taantuma on vaikuttanut matkailun globaaleihin trendeihin. Mat-
kailu Suomeen on hieman taantuman vaikutuksista vähentynyt, mutta odotettavissa 
on, että taloustilanteen parantuessa matkailijamäärät nousevat ennalleen. Perustren-
dit maailmalla eivät ole juurikaan muuttuneet. Ympäristötietoisuus, ikääntyvä väestö 
ja sen kasvava rahankäyttö, sekä sähköisten palveluiden kasvaminen vaikuttavat mat-
kailualaan. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2011, 11-12.) Suomessa matkailun kysyntä on 
hyvin yksilöllistä. Luonto- ja kulttuurimatkailu ja sitä kautta aktiiviset elämys- ja seik-
kailumatkat ovat nousseet yhä suositummiksi matkailun muodoiksi. Matkailijat etsivät 
elämyksiä, matkustamisen motiivit ovat yksilöllisiä ja matkailijat ovat laatutietoisia. 
Etsitään aktiivisuutta ja yksilöllisyyttä. (Lassila 2002, 11.) Suomen matkailupolitiikan ja 
matkailustrategian mukaan Suomen vahvuuksia ovat luonto ja rauha, monipuoliset ja 
vetovoimaiset matkailukeskukset ja helppo saavutettavuus Venäjän suunnasta. Heik-
kouksiin voidaan listata Suomen heikko tunnettuus, saavutettavuus (paitsi Venäjä) ja 
korkea hintataso. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2010, 14-15.; 2011, 12.). Matkailun tren-
dit ohjaavat asiakaslähtöiseen ja elämyksellisempään matkailun kokemiseen. 
Opinnäytetyössä kehitettiin elämyksellistä palvelupakettia Pälkäneen Laitikkalassa 
sijaitsevalle Rönnvikin viinitilalle. Palvelupaketin oli tavoitteena toimia lisäpalveluna 
yrityksille ja yhdistyksille ympäri vuoden. Palvelupakettia arvioitiin lopuksi elämyskol-
mion avulla. 
Opinnäytetyön aihe on lähtöisin harrastuneisuudestani viineihin ja matkailualan taus-
tastani. Mahdollisuuden ja kipinän opinnäytetyöprojektiini antoivat toimeksiantajayri-
tyksen tarve kehittää toimintaansa ympärivuotiseksi, mielenkiintoinen hämäläisen 
perheyrityksen historia ja tilan kotimaiset tuotteet ja palvelut. Matkailun ympärivuoti-
suuden lisääminen onkin Työ- ja elinkeinoministeriön (2011) mukaan yksi tulevien 
vuosien tavoitteista. Lisäksi luonto-, kulttuuri- ja ruokamatkailun antamat mahdolli-
suudet ovat listattuna entistä paremmin huomioitavammiksi asioiksi. (Työ- ja elinkei-





Opinnäytetyöprosessi alkoi tutustumalla aihetta tukeviin käsitteisiin ja teoriakirjalli-
suuteen. Työssä on pyritty käyttämään kotimaista ja ulkomaista tieteellistä kirjallisuut-
ta lehtiartikkeleiden, kirjojen sekä Internetin avulla. Aiempia tutkimuksia aiheesta on 
huomioitu ja seurattu, mitä aiheesta tällä hetkellä puhutaan. Alkusyksystä 2012 tehtiin 
haastattelut toimeksiantajayritykseen, ja niiden pohjalta laadittiin sähköpostikysely 
Rönnvikin yritys- ja yhdistysasiakkaille. Loppuvuosi ja 2013 kevättalvi varattiin aikaa 
tuotekehitykselle ja työn viimeistelylle.  
Opinnäytetyöni teoreettisessa viitekehyksessä keskitytään palvelupakettiin ja tuoteke-
hitykseen. Niiden lisäksi sivutaan maaseutu- ja viinimatkailua. Elämys ja elämyskolmio 
(elämyspyramidi) ovat yksi laajempi osa-alue teoriassa. Elämyskolmio toimii myös tut-
kimusmenetelmänä, jolla arvioidaan tuotteistetun palvelupaketin elämyksellisyyttä. 
Tuotekehityksen tuloksena kehitettiin elämyksellisempi ja rikkaampi tuote Rönnvikin 
aiemmasta Viinipruuvinki-tuotteesta. Uuden Ruokaisan viinipruuvingin tarkoituksena 
on tuoda esille Rönnvikin, Laitikkalan kylän ja lähialueiden paikallisuutta hyvän viinin, 










2.1 Elämyksellinen palvelupaketti Rönnvikin viinitilalle  
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli elävöittää Rönnvikin viinitilan hiljaisen ajan palvelutar-
jontaa kehittämällä toimeksiantajayritykselle etenkin ryhmille suunnattu palvelupaket-
ti. Palvelupaketissa oli tärkeää, että se houkuttelisi ryhmiä viinitilalle sen hiljaisempana 
aikana, loppusyksystä, talvella ja alkukeväästä (Rönni 2012). Opinnäytetyössä selvite-
tään ryhmäasiakkaiden tarpeita ja toiveita: mitä lisäpalveluita ryhmät haluavat koko-
usmatkoilleen, mitkä aktiviteetit nähdään innostavina, kehittävinä tai elämyksellisinä. 
Aihe on ajankohtainen toimeksiantajan, Rönnvikin tilan kannalta, sillä tilalla on vuoden 
2012 aikana aloitettu kehitysprojekti, jonka tavoitteena on kehittää tilan toimintaa 
ympärivuotisemmaksi.  
Opinnäytetyössä selvitetään myös, onko tuotteistettu palvelupaketti elämyksellinen, 
millä tavalla elämyksellisyys toteutuu ja mitkä elämyksen elementit ovat helpommin 
tai vaikeammin toteutettavissa palvelupaketin tarjonnassa. 
 
2.2 Käsitteistö ja teoreettinen viitekehys 
 
Tämän alaluvun tarkoituksena on kerätä yhteen opinnäytetyössä käytettäviä käsitteitä. 
Tekstissä painotetaan asiakaskeskeisyyttä matkailutuotteen kehittämisessä. Käsitteistä 
perehdytään palvelupakettiin, tuotekehitykseen, elämykseen ja viinimatkailuun.  
Palvelupaketti voidaan käsittää myös mm. kokonaismatkailutuotteena. Matkailutuot-
teesta, kokonaismatkailutuotteesta ja palvelupaketista on monia eri määritelmiä, yhtä 
monia kuin on määrittelijöitäkin. Middleton ym. (mm. 2009) määrittelee myöhemmäs-





ritelmästään nousevat esiin kokonaisvaltaisuus ja määriteltävän asian laajuus; matka 
on matkailijalle kokonainen kokemus, joka alkaa matkan suunnittelusta ja varaamises-
ta ja päättyy matkailijan kotiovelle. (Middleton ym. 2009, 119, 122-123.) Yhtenäistä 
kokonaismatkailutuotteelle, palvelupaketille, palvelutarjoomalle ja matkailutuotteelle-
kin on se, että asiakkaalle pyritään tarjoamaan kokonaista tuotetta, jossa kaikki palve-
lut sisältyvät samaan tuotteeseen. Matkailutuotteen ja palveluprosessin kokonaisval-
taisuus ja laajuus luovatkin omat haasteensa palveluntarjoajille ja jälleenmyyjille 
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 188). Työni edetessä käytän palvelupaketti-termiä 
elämyksellisen tuotteen kehittämisessä. 
Palvelupakettia kuvataan yleisesti kehämäisellä mallilla, josta voidaan erottaa ydin, 
varsinainen tuote ja laajennettu tuote. Tuotteen ytimen, joka onkin tärkein asia tuot-
teessa,  muodostavat esim. tuotteen tuottamiseen tarvittava osaaminen, laitteet sekä 
välineistö - asiat, joilla asiakkaan ongelma yrityksessä ratkaistaan. Varsinaisen tuotteen 
muodostavat ydinpalvelun lisäksi tukipalvelut sekä avustavat palvelut (liitännäispalve-
lut, mahdollistavat palvelut), jotka muodostavat sen tuotteen, jonka asiakas tietää 
ostavansa. Ne yleensä tuottavat jo lisäarvoa asiakkaalle. Laajimmassa muodossaan 
matkailutuote sisältää yrityksen palveluympäristön, vuorovaikutuksen yrityksen ja asi-
akkaan välillä, asiakkaan omaehtoisen osallistumisen ja tuotteen saavutettavuuden. 
(Kotler ym. 2006, 304-308; Grönroos 1998, 121-126; Torkkeli ym. 2005, 26; Middleton 
etc. 2009, 128-129.) Torkkelin mukaan Vaattovaara (1999) lisää omaan näkemykseen-
sä palvelupaketista vielä muutaman tärkeän elementin (kuvio 1, s. 7). Niitä ovat mah-
dollistavat palvelut ja hallinnolliset palvelut. Mahdollistavat palvelut tukevat ydinpal-
veluita ja mahdollistavat koko ytimen toimivuuden. Hallinnollisia palveluita taas tarvi-
taan paketin sisällön ja esim. laskutuksen johtamiseen. (Torkkeli ym. 2005, 25-26.) 
Vaattovaaran malli hipoo samankaltaisuudessaan Grönroosin (2001) palvelutarjooman 
ideaa. 
Rönnvikin viinitilalla kärkituote on Viinipruuvinki-tuote. Tuotteen ytimen muodostaa 





mahdollistavan palvelun tuotteessa muodostavat palvelu, perinteiden ja tarinoiden 







Kuvio 1. Vaattovaaran (1999) palvelupaketin elementit suhteessa asiakkaiden tarpei-
siin (Torkkeli ym. 2005, 26). 
 
Huolimatta monimutkaisuudestaan paketti asiakkaalle eli loppukäyttäjälle on vain yk-
sittäinen tuote. Vaikka palvelukokonaisuus koostuu monesta eri tekijästä ja palvelun-
tarjoajasta, asiakas maksaa vain yhden hinnan. Puustisen ja Rouhiaisen (2007) mukaan 
”tuote on palvelukokemus, jonka avulla asiakas tyydyttää tarpeita, toiveita, odotuksia 
ja ikäviä” (Puustinen & Rouhiainen 2007, 212). Matkailutuotteen kehittämisessä taus-
talla on aina asiakaslähtöisyys. Palvelut perustuvat aina asiakkaiden tarpeisiin ja mui-
hin motiiveihin. Komppula ja Boxberg (2002) määrittelevät asiakaslähtöisen matkailu-
tuotteen seuraavasti: ”Matkailutuote on asiakkaan subjektiiviseen arviointiin perustu-
va kokemus, jolla on tietty hinta ja joka syntyy prosessissa, jossa asiakas hyödyntää 
palveluntarjoajien palveluja osallistumalla itse palvelun tuotantoprosessiin”. Komppu-
lan ja Boxbergin mukaan uusimmat matkailututkimukset kertovat asiakkaan hakemas-
ta arvosta ja tuotteen tarjoamasta lisäarvosta. Matkailutuote onkin subjektiivinen ko-
kemus, ja matkailuyritykset voivat tarjota vain edellytykset elämykselliseen palveluun 
tai tuotteeseen. (Komppula & Boxberg 2002, 21, 25-26.) Työn tuotekehitysprosessissa 





Borg ym. (2002) näkevät palvelupaketin samalla tavalla Komppulan ja Boxbergin mallin 
kanssa. He käsittävät asiakkaan kokeman arvon elämyksenä, johon lisäarvoa tuovat 
sijainti, henkilöstö ja ympäristö. Elämyksellisyyden onkin huomattu olevan modernin 
matkailijan yksi perustarpeista. (Borg, Kivi & Partti 2002, 123.) Elämyksellisyyttä käsi-
tellään työssä myöhemmin, sitä on kuvattuna sivuilla 10, 22 ja 45.  
Tuotekehitykselle on useita eri määritelmiä. Puhutaan mm. tuotteistamisesta, tuot-
teistuksesta ja tuotekehittelystä. Yhteistä määritelmille näyttää olevan se, että tuote-
kehitys liittyy aina asiakaspalveluun tai asiakaslähtöiseen tuotekehittelyyn.  
Tuotteistamisessa on tarkoituksena kehittää yrityksen toimintaa. Useimmiten tuotteis-
taminen perustuu asiakkailta saatuihin vinkkeihin, heidän tarpeisiinsa tai yrittäjän 
omiin uusiin ideoihin. (Komppula & Boxberg 2002, 92.) Rönnvikin tilan palvelupakettia 
kehitettäessä tarkoituksena oli kerätä kyselyn avulla asiakkailta ideoita ja aiempia ko-
kemuksia. Aineiston vastausten perusteella tuotteistamisprosessi pääsi käyntiin.  
Kun tuotteiden kehitystyö perustuu usein nykyisten palveluiden kehittämiseen ja nii-
den uudistamiseen, voi tuotteistaminen olla siten mahdollista jopa pienilläkin resurs-
seilla. Tuotteistaminen voi liittyä esim. luontoon, historiaan, alueen kulttuuriin tai 
muihin fyysisiin paikkoihin yrityksen toimintaympäristössä (Komppula & Boxberg 2002, 
93). Rönnvikin viinitilalla on hyvät mahdollisuudet jatkaa tuotekehitystä samojen puit-
teiden osalta. Miljöö siellä on ennestään upea ja lisäksi alue huokuu kulttuuria ja histo-
riaa.  
Kirjastopalveluiden tuotteistamisesta pro gradu –työnsä tehnyt Lankinen (2004) mää-
rittelee tuotteistuksen seuraavasti: ”Tuotteistus on palveluiden määrittämistä, täs-
mentämistä, profiloimista ja näkyväksi tekemistä.” Tuloksena Lankisen (2004) mukaan 
tulisi syntyä sisällöltään määritelty ja nimetty palvelupaketti tai –tuote, jota voidaan 
asiakkaalle markkinoida. (Lankinen 2004, 3.) Apunen ja Parantainen (2011) muistutta-
vat myös oman asiantuntijuuden arvostamisesta ja tärkeydestä. He neuvovat myy-





vaikutelma hoitaa loput, kuten uusien tuotteiden tunnettuuden. (Apunen & Parantai-
nen 2011, 13, 37.) 
Tuotteistamiseen konsultin työn kautta perehtyvä Marjaana Etula (2010) puhuu tuot-
teistamisesta kuin menestyskonseptista. Menestyskonsepti kuvaa Etulan mukaan ter-
miä parhaiten. Etulan (2010) menestyskonseptissa kilpailuedun saaminen on tärkein 
elementti. Pienillä asioilla, nivomalla eri asiat ja yksityiskohdat yhteen saadaan kilpai-
lukykyinen tuote, jota on hankala kopioida. Kannattavuuden parantuminen mahdollis-
taa oman osaamisen kehittämisen ja sitä kautta jatkuvan innovatiivisuuden sekä tuot-
teistamisen ja kilpailukyvyn markkinoilla (Etula 2010, 2-3). Jatkuva kehittäminen, inno-
voiminen ja uudistaminen ovat tarpeen muuttuvilla matkailumarkkinoilla, joissa myös 
valloillaan olevat trendit ohjaavat ostajia.  
Tuotteistamisen hyödyllisyys näkyy Vuoren (2002) mukaan yrityksessä vahvistuvana 
brändinä, työntekijöiden osaamisen kehityksenä ja toiminnan järjestelmällisyytenä. 
Pidemmän aikavälin suunnittelu tuo pitkäjänteisyyttä ja tehokkuutta, jotka heijastuvat 
myönteisesti palvelun katteisiin ja laatuun. Lisäksi kustannukset alenevat ja myynti 
helpottuu, johtaminen organisoituu ja sisäinen asiantuntijuus kehittyy. Vastuun jaka-
minen ja asiantuntijuuden kehittyminen yrityksessä luovat työmotivaatiota ja kohen-
tavat työntekijöiden itsevarmuutta. Toimintojen vakiinnuttaminen vapauttaa energiaa 
muihin hyödyllisiin asioihin. Jos tuotteistamisesta on hyötyä yritykselle ja työntekijöil-
le, sama pätee myös asiakkaaseen. Asiakaspalvelu paranee, tuotteiden laatu paranee, 
ja asiakas voi ostaa valmiin paketin, jolla on yksi selkeä hinta. Kun hinta on selkeästi 
esillä ja asiakas näkee, mitä hän saa, ostaa hän varmemmin turvallisen ja riskittömän 
palvelupaketin. (Vuori 2002.)  
Tuotekehitys voi olla kokonaan uusien innovaatioiden kehittämistä, uusista tuotteista 
yrityksen nykyisille asiakkaille, valikoiman laajentamista, palvelutuotteen parannuksia 
tai pieniä tyylimuutoksia. Tuotteistuksen voisi ajatella suunnitelmalliseksi toiminnaksi, 
joka pakottaa järkeistämään yrityksen toimintatapoja ja strategioita. (Komppula & 





ja Boxbergin (2002) mukaan tärkeimpänä on myynnin kasvattaminen ja sitä kautta 
uudet investoinnit yrityksen kehittämiseen. Myös markkinatilanteen muutos voi myös 
pakottaa yrityksen tuotekehitykseen. Kolmantena syynä Komppula ja Boxberg (2002) 
mainitsevat asiakkaiden kulutustottumusten muutokset, jotka pakottavat yritykset 
mukautumaan kulutuksen trendeihin. Lisäksi kilpailutilanteen jatkuvat muutokset ovat 
yksi syy uudistaa palvelutarjontaa yrityksissä. (Komppula & Boxberg 2002, 94-95.) 
Tuotteistamisesta on tullut jonkinlainen pysyvä trendi, liiketoimintojen verkostoitumi-
sesta arkipäivää, ja kulutuskulttuuri on kaupallistunut. Asiakkaat koetaan entistä vah-
vemmin kuluttajiksi. Markkinoinnin termit ovat hyvin hallussa alalla kuin alalla. Matkai-
lija on kuitenkin ihminen, ja häntä lähestyttäessä kannattaa palata markkinoinnin ter-
meistä takaisin arkipäivän puhekieleen, elämysten maailmaan ja vieraanvaraisuuteen. 
(Borg, Kivi & Partti 2002, 121-122.) 
Lopulta uuden tuotteen kehittäminen etenee prosessina ensimmäisen vaiheen ideoin-
nista viimeisen vaiheen kaupallistamiseen (Komppula & Boxberg 2002, 97). Tätä koko-
naisvaltaista tuotekehitystä kutsutaan nimellä tuotekehitysprosessi. Tuotekehitys ko-
konaisuudessaan on hyvin asiakaslähtöistä. Koko prosessi perustuu esim. markkinatut-
kimuksiin, asiakkaiden palautteisiin tai niistä kumpuaviin ideoihin. Asiakkaan tarpeet ja 
tutkittu tieto ovat tuotekehityksen perusteita. Tuotekehitysprosessi on lisäksi moni-
vaiheinen. Jokaisessa vaiheessa voi tippua pois ideoita, ja vain parhaat selviävät lop-
puun asti, kaupallistamisvaiheeseen. (Komppula & Boxberg 2002, 97.) 
Elämys on emotionaalinen kokemus, jolla on ihmistä kohottava, positiivinen vaikutus. 
Elämyksen kokeminen liittyy aina ihmiseen. Se on hyvin subjektiivista ja inhimillistä; 
esimerkiksi ihmisen historia ja tausta vaikuttavat siihen, miten hän kokee elämykselli-
syyden. Elämystä voi kokea esim. eri aistein ja havainnoin. Lisäksi elämysprosessia voi 
säädellä ihmisen alitajunta. (Borg, Kivi ja Partti 2002, 25-26.) Lapin elämysteollisuuden 
osaamiskeskuksen (jatkossa LEO) (2009) mukaan matkailuelämyksen pitää olla ikimuis-






- löydä ja poimi -
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- kehitä ja tee -
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- määrittele ja ohjaa -
Elämys voidaan todeta  myönteiseksi ja mieleenpainuvaksi kokemukseksi. Tarssasen 
(2009) mukaan elämykseen liittyy useasti myös onnistumisen tunteita, itsensä ylittä-
mistä. Lisäksi elämykseen liittyy asioita, joita ei arkielämässä useinkaan tehdä tai uskal-
leta tehdä. Onnistunut elämys on parhaimmillaan sitä, että matkan jälkeen asiakas 
kehittyy ihmisenä, muuttuu tai omaksuu jotakin uutta matkalla opittua osaksi arkielä-
määnsä. (Tarssanen 2009, 6.) Muutoksesta puhuvat myös Pine ja Gilmore (1999) elä-
mystaloutta kokonaisvaltaisemmin käsittelevässä The Experience Economy –
teoksessaan. Pinen ja Gilmoren mukaan onnistuneen tuotekehityksen myötä asiakas 
kokee elämyksen ja vielä sen jälkeen muutoksen. Myös LEO (2009) on tutkinut myö-
hemmin tässä työssä käsiteltävässä elämyspyramidissaan elämyksen jälkeen koettavaa 
muutosta. Pine ja Gilmore (1999) ovat sitä mieltä, että muutoksen tulee olla 1) vaikut-
tava, 2) jatkuva, ja 3) yksilöllinen. Heidän mukaansa asiakkaasta tuleekin tässä vaihees-
sa tuote, jota elämyksillä pyritään muuttamaan. Moni saattaakin tulla ostamaan tuot-
teen muuttuakseen. (Pine & Gilmore 1999, 165, 171-173; ja Tarssanen & Kylänen 
2009, 15-16.)  






Opinnäytetyön tavoitteena oli kehittää elämyksellinen matkailutuote. Vaikka tuote, 
jota tuotteistetaan, on jo olemassa ja se voi olla jollekin jo elämyksellinen, on tarkoi-
tuksena tuoda tuotteeseen lisää yllätyksellisyyttä ja vaikuttavuutta niin, että vieras 
kokisi jotakin muutosta vierailunsa jälkeen. 
Elämyksiä kaupataan useasti matkailuyritysten markkinoinnissa. Elämys on jotakin 
suurempaa kuin pelkkä kokemus. Tavallisen matkailukokemuksen ja elämyksen voikin 
erottaa toisistaan. Pinen ja Gilmoren (1999) mukaan elämyksen erottaa tavallisesta 
palvelusta sillä, että elämys sisältää teemoittelua, draamaa ja asiakkaan kokemuksen 
räätälöintiä. Tärkeänä he pitävät juuri yksilöllisyyttä ja asiakkaan persoonallisuuden 
mukaan luotuja elämyksiä. Elämyksiä tarjotaan vieraille (guest) ja kokemuksia asiak-
kaille (customer). (Pine & Gilmore 1999, 12.)  
Komppula ja Boxberg (2002) muistuttavat edelleen elämyksen subjektiivisuudesta; 
loppujen lopuksi jokainen ihminen kokee asiat erilailla. Elämysten syntyä voidaan 
edesauttaa tarjoamalla toimiva palvelukonsepti- ja prosessi sekä edellytys palvelujär-
jestelmälle. (Komppula & Boxberg 2009, 29.) Haasteena matkailuyrittäjille on osata 
tarjota elämyksellisiin palveluihin ohjaavat olosuhteet, jotka toimivat myös kaupalli-
sesti monenlaisille eri ryhmille. Myös matkailupalvelun tuottajan on oltava muuntau-
tumiskykyinen, innovatiivinen ja ”ajan hermolla”. Ennakkoarviointi ja jatkuva kehitys-
työ ovatkin toimivan matkailuyrityksen perustuksia. (Borg, Kivi ja Partti 2002, 27.) Jark-
ko Saarinen (2002) muistuttaa runsaasta perustutkimuksen tekemisestä ja tuotekehi-
tyksestä ennen tuotteen markkinoille vientiä. Lisäksi elämysten kehittely vaatii aiem-
paa syvempää selvitys- ja kehitystyötä. (Saarinen 2002, 5-6.) Elämyksellisten palvelujen 
toteuttamisesta on tullut nk. elämysteollisuutta tai elämystaloutta (Pine & Gilmore 
1999, x).  
Borgin ym. (2002) mukaan ”Matkailu on elämystalouden edelläkävijä.” Aiemmin käsi-
teltiin tulevaisuuden matkailijaa, joka hakee elämyksellisyyttä. Borg ym. (2002) lisää-
vät, että tulevaisuudessa markkinat koostuvat tunteista, tarinoista ja unelmista. Uusia 





tuntemus. Sosiaalisten suhteiden vaaliminen, yhteisöllisyys ja oman mielenrauhan 
löytäminen näinä aikoina luo matkailualalle oivan tilaisuuden hyödyntää tällaiset tee-
mat. Uusien teemojen myötä tarvitaan uudenlaista henkilöstöä, joilla on kyseisten 
teemojen mukainen ajatusmaailma, yrittäjältä vaaditaan uusia taitoja ja asennetta. 
Kaikkien näiden uusien tarpeiden myötä nykyajan asiakas on hyvin valveutunut ympä-
ristöasioista. Kestävän kehityksen mukaiset palvelut mielletään matkailupalveluissa jo 
itsestään selviksi. (Borg, Kivi & Partti 2002, 29-30.) Rönnvikin viinitila tarjoaa tarinallis-
ta, yhteisöllistä ja mieltä rauhoittavaa viinipruuvia. Yrittäjät yhdistävät teemanmukai-
suuden (viini) ja kulttuurihistorian taidokkaasti toisiinsa. 
LEO (2009) on kehittänyt oman elämyskolmio-mallin työkaluksi matkailutuotteen ke-
hittämiseksi. Kolmion eri elementtejä ja tasoja käsitellään tutkimusmenetelmäosiossa 
alaluvuissa 2.4 (s. 22) ja 5.2 (s. 47). Elämyskolmion avulla voidaan käydä tuotteen jo-
kainen osa-alue tarkalleen läpi, jotta tuotteesta tulisi mahdollisimman onnistunut. 
Malli auttaa ymmärtämään elämyksellisyyttä, ja sen avulla voi löytää tuotteen mahdol-
liset puutteet, analysoida tuotetta ja kehittää sitä. Kolmio kuvaa ideaalia tuotetta, jos-
sa jokaisella tasolla on edustettuina elämykseen vaikuttavat elementit. Kolmion avulla 
Tarssasen ja Kyläsen (2009) mukaan elämystä voidaan tarkastella kahdelta suunnalta: 
1) tuotteen elementtien näkökulmasta ja 2) asiakkaan kokemusten perusteella. Näiden 
elementtien avulla on elämys mahdollista saavuttaa. (Tarssanen & Kylänen 2009, 11-
12.) Aina elämys ei kuitenkaan toteudu subjektiivisuuden ja erilaisuuden vuoksi. Lisäksi 
odotukset voivat olla vääriä; asiakaspalvelijat ja heidän toiminta vaikuttavat myös ti-
lanteeseen.  
Viinimatkailusta on melko niukasti kotimaista tutkimustietoa ja kirjallisuutta. Ala 
Suomessa on vielä kovin tuore, sillä ensimmäiset tilaviinitilat perustettiin vasta 1995 
(Meriläinen 2012). Yleisesti käytetyn, maailmanlaajuisen määritelmän mukaan, John-
son (1998) määrittelee viinimatkailun vierailuina viinitarhoilla, -tiloilla, -festivaaleilla ja 
viiniesittelyissä, joissa ensisijainen kiinnostuksenkohde ja motiivi ovat viinin maistelu 
tai viineihin liittyvät ominaisuudet (Hall, Sharples, Cambourne & Macionis 2000, 5). 





(2004) toteaa viinimatkailun olevan eri elementtien yhdistelmä. Viinimatkailulta hae-
taan vieraanvaraisuutta, oppimisprosessia, rentoutumista ja ennen hyvää ruokaa ja 
viiniä. (Kaitala 2011, 27.) Viinimatkailu pohjautuu alkujaan kulttuurimatkailuun. Ennen 
kulttuurimatkailu koostui vierailuista historiallisiin paikkoihin ja taideaarteisiin sekä 
kuuluisiin nähtävyyksiin tutustumisesta. Nykyään kulttuurimatkailuun sisältyy erilaiset 
huvitukset sekä oleellisesti myös gastronomia. Nämä kaksi matkailun muotoa linkitty-
vätkin oleellisesti toisiinsa. (Croce & Perri 2010, 6.) Kesar ja Ferjanic (2010, 5.) taas 
kokevat viinimatkailun olevan houkuttelevampaan suuntaan tuotettua maataloutta, 
jolla houkutellaan tilapäisiä kävijöitä, kuten turisteja ja ekskursionisteja.  
Viinimatkailun voi linkittää hyvin myös maaseutumatkailuun, jossa asiakkaiden odo-
tukset ovat samoilla linjoilla, kulttuurihistorian ja luontoaktiviteettien parissa. Tyypilli-
simmillään maaseutumatkailija majoittuu mökissä, viihtyy luontoaktiviteettien, kuten 
retkeilyn, uinnin ja soutelun parissa. Useimmiten palvelut ja isommat kyläkeskukset 
sijaitsevat muutamien kilometrien päässä. Maaseutumatkailija ei useimmiten odota 
lomaltaan luksusta, vaan omaa ja luonnon rauhaa. Maaseudulle matkataan yleisimmin 
(n. 85 %) mieluiten kesäaikaan. (Pesonen 2010, 4-5; Pesonen 2011, 3-4, 9, 12; Pesonen 
& Komppula 2010, 2-3.) Rönnvikin viinitilan sijainti maaseutumatkailullisesti on mai-
nio. Alueen kulttuurihistoria huokuu tarinoita ja miljöö entisajan tunnelmaa. Viini- ja 
kulttuurimatkailun yhdistäminen alueella toimii hyvin ja lisää mukavasti aktiviteettitar-
jontaa. Lisäksi kokousmatkailijoiden tarve löytää autenttisempia paikkoja kokouksil-
leen ja konferensseilleen antaa maaseudun yrityksille mahdollisuuden verkostoitumi-
sen avulla aivan uusiin ulottuvuuksiin.  
Yleisen määritelmän mukaan viinimatkailija on henkilö, jonka kiinnostuksen kohde 
ulottuu ruoan ja viinin taustoihin asti, kuten tuotantotapoihin. Viinimatkailijat kokevat 
itsensä aiheeseen vihkiytyneeksi, ovat perillä viinibisneksestä, taitavat rypäletietouden 
ja omaavat hyvän kulttuuritietämyksen. Viinimatkailijalle ominaista on myös olla avoin 
uusille kokemuksille sekä kulttuureille, ja he matkustavat itsenäisesti tehden omat 
matkasuunnitelmansa. (Croce & Perri 2010, 45.) Hall ym. (2000) esittävät, että viini-





asiakkaana pariskunta, jonka toinen osapuoli on täysin uppoutunut viinimaailmaan, 
kun taas toinen ei ymmärrä alaa lainkaan. (Hall ym. 2000, 5.) Myös Kaitala (2011, 27.) 
jatkaa tutkittavastaan opinnäytetyöstä, jossa tutkija Incrosnatu (2004) toteaa aiempi-
en tutkimustulosten esim. Australiasta ja Uudesta-Seelannista viestittävän sitä, että 
aina viinimatkailijat eivät olekaan viiniasiantuntijoita. Viinimatkailua ja sen onnistunei-
suutta on tutkinut myös Donald Getz ja Graham Brown (2003). He tutkivat Calgarylai-
sia viinimatkailijoita ja heidän tarpeitaan. Tutkimuksen mukaan onnistunut viinimatka 
koostui seuraavista elementeistä: romanttinen ympäristö, kulttuurillisuus, alueelle 
tyypillisten viinien maistelu sekä opettavaisuus. Tutkimus kertoo Calgaryn viinimatkai-
lijoiden olevan hyvinkin kulttuurimatkailijoita. Viinin ja ruoan yhdistäminen alueen 
muihin kulttuurillisesti tärkeisiin käyntikohteisiin oli tutkimusryhmälle tärkeää. (Getz & 
Graham 2003, 10.-11.) Viihtyisän ja autenttisen miljöön esilletuominen on Rönnvikin 
tuotekehitysprosessissa yksi lähtökohta. Myös Makukylän muiden yritysten nostami-
nen prosessiin ja paikallisten tuotteiden hyödyntäminen on tärkeää. 
Aiemmin puhuttiin erityisesti pienten yritysten verkostoitumisen tärkeydestä, ja tähän 
tulokseen päätyvät myös Kesar ja Ferjanic (2010) omassa tutkimuksessaan. Heidän 
mukaansa viinitilat tarvitsevat toisiansa sekä alueen muita yrittäjiä yhteistyöhön. On 
huomattu, että enää pelkät ”yhden tuotteen” viinireitistöt (wine routes) eivät riitä 
onnistuneeseen yritystoimintaan, vaan tarvitaan yhä enemmän alueellista verkostoi-
tumista erilaisten maaseutuelinkeinonharjoittajien kesken. (Kesar & Ferjanic 2010, 8.) 
Samankaltaista suuntausta on kuultavissa kotimassamme Mustilan Viini Oy:n toimitus-
johtaja Maria Tigestedtiltä. Tigerstedtin (2012) mukaan ”tämän päivän matkailijahan ei 
enää ’jarruta’ yhden asian takia”. Matkailuverkoston yhteistyö on paitsi tärkeää alueen 
matkailulle, myös kustannustehokasta ja idearikasta. (Tigerstedt 2012, 6-7.) Kesar ja 
Ferjanicin (2010) mukaan Beames (2003) on listannut viinimatkailun maailmanlaajui-
siksi huomattuja ongelmia; vaikka viinitilayrittäjät ovat myötämielisiä viinimatkailulle, 
ovat heidän asenteet vielä kohdistuneet täysin vain omaan bisnekseensä, viinivalmis-
tukseen. Yrittäjien pitäisi nähdä kauemmaksi ja tukea kokonaisvaltaisemmin alueen 





niyrittäjien asenteisiin, heidän mielestään matkailutuntemus, markkinointiosaaminen 
ja palveluosaaminen ovat vähäisiä. (Kesar & Ferjanic 2010, 12.) 
Kaitalan (2011) mukaan Incrosnatun (2004) selvitys kertoo siitä, että Suomessa on vas-
ta viime vuosina mukaan otettu viinitilat mukaan maaseutumatkailun kehittämisstra-
tegioihin. Maaseudun toimijat ovat varmasti huomanneet, että yhden matkailuyrityk-
sen menestys voi auttaa alueella myös toista menestymään. Esimerkiksi alueen ver-
kostoituminen tehostaa mm. yhteismarkkinointia. Vaikka suomalaisen viinitilan ei tut-
kimuksen johtopäätösten mukaan tarvitse olla kuin ulkomainen viinitila, kannattaa 
ulkomailta silti ottaa oppia. (Kaitala 2011, 28-29.) Ulkomailta saatu oppi yhdistettynä 
verkostoitumiseen, suomalaisen luonnon ja kulttuurin hyödyntämiseen reilulla suo-





Opinnäytetyössäni haetaan vastausta tutkimuskysymykseen: Miten rakennetaan elä-
myksellinen palvelupaketti Rönnvikin viinitilalle? Tuotteistamisen yhteydessä pyritään 
myös löytämään ratkaisuja siihen, mitkä ovat ryhmäasiakkaiden tämän päivän tarpeet 
sekä miten ja millä keinoilla saataisiin Rönnvikin hiljaisempaa aikaa elävöitettyä? Tär-
keimpänä aiheena perehdytään elämyksen toteutumiseen ja siihen, mitkä asiat elä-
mysteollisuudessa ovat kriittisempiä toteuttaa ja mitkä helpompia saada toteutetuksi. 
 
2.4 Tutkimusaineisto ja -menetelmät 
 
Tutkimusaineistoa kerättiin haastatteluilla, joilla kartoitettiin toimeksiantajayrityksen 
historiaan, nykytilaan, viinimatkailuun ja tilaviineihin. Työn aikana haastateltiin sekä 
Rönnvikin tilan vanhaa emäntää että Rönnvikin tilan hallituksen puheenjohtajaa ensin 





sia eri osa-alueisiin,  ja sen jälkeen täydentävällä sähköpostihaastattelulla. Lisäksi viini-
tilakäynteihin ja niiden elämyksellisyyteen liittyen toteutettiin myös sähköpostihaas-
tattelu. Toimeksiantajayrityksen aiempaa yritysasiakasrekisteriä hyödynnettiin otta-
malla yhteyttä vuosina 2011 ja 2012 asiakkaina olleisiin ryhmiin sähköpostikyselyn 
muodossa. Aineiston tuloksilla haluttiin selvittää Rönnvikin ryhmäasiakkaiden aiempia 
kokemuksia vierailuista, tarpeita ja mahdollisia ideoita. Tuotekehitysprosessia ja elä-
myskolmiota hyödynsin apuna tuotteistamisessa ja analyysimenetelmänä, tavoitteena 
tuotteistaa houkutteleva, kokonaisvaltainen palvelupaketti. Havainnointia käytettiin 
lisäksi viinipruuvinki-tuotteeseen tutustumisessa ja tuotekehitysprosessin lähtötilan-
teen kartoittamisessa. 
Teemahaastattelu on yleisin haastattelumuoto Suomessa, jolla tutkijat pyrkivät saa-
maan kvalitatiivista aineistoa. Eskola ja Vastamäki (2010) selventävät, että kyseessä on 
enemmän keskustelu kuin haastattelu. Teemahaastattelussa ideana on, että haastatte-
lija kyselee kysymykset teemojen ja aiheiden mukaan, ei tiukasti kysymys kysymykseltä 
valmiiksi laaditun kysymyspohjan mukaan, kuten esim. strukturoidussa haastattelussa. 
Teemahaastattelussa on tärkeää saada haastateltava tuntemaan olonsa vapautuneek-
si, mutta tärkeäksi. Haastattelupaikalla, sillä tavalla, miten haastattelee ja kysymysten 
asettelulla on oma roolinsa. Haastattelut kannattaa valmistella huolellisesti. (Eskola & 
Vastamäki 2010, 27-39.) 
Työhöni liittyvät haastattelut tehtiin Rönnvikin viinitilalla haastatellen hallituksen pj. 
Juho Rönniä sekä vanhaa emäntää Eila Rönniä. Haastattelu tehtiin viinitilan kahvilassa 
syksyllä 2012, jolloin viinitilalla oli jo rauhallisempaa. Haastattelu oli jaettu teemojen 
mukaisesti eri osa-alueisiin, josta syntyi haastattelun runko. Teemoja oli mm. yrityksen 
historia ja nykytila, viinitilan kärkituotteet, verkostoituminen, asiakaskunta, markki-
nointi ja tulevaisuuden visiot sekä tavoitteet ja kehityssuunnat. Haastattelut sujuivat 
luonnollisesti, kuin keskustelun tapaan. Vastaukset kirjoitettiin muistiin, ja lisäksi kes-





Ennen tuotekehitysprosessia opinnäytetyössä suoritettiin kyselylomaketutkimus (liite 
1, s. 69) sähköpostikyselynä vuosien 2011 ja 2012 Rönnvikin tilan yritys- ja yhdis-
tysasiakkaille. Ryhmiltä kerättiin kokemuksia aiemmista vierailuista Rönnvikin viinitilal-
la ja kartoitettiin tarpeita sekä viitteitä mahdollisesti tulevista käynneistä. Tutkimuksel-
lisesti tärkeintä oli saada tuntumaa siitä, miten asiakkaat kokevat elämyksellisyyden 
sekä minkälaiset aktiviteetit heitä eniten kiinnostaisivat. 
Kyselylomaketutkimus Vallin (2010) mukaan on yksi perinteisimmistä tutkimusmuo-
doista. Se voi olla esim. postilla lähetettävä paperinen lomake eli kirjekysely, haastat-
telemalla toteutettu kysely, puhelinkysely tai tässä opinnäytetyössä toteutettu sähkö-
postikysely. Kyselytyyppi on hyvä miettiä tarkkaan etukäteen, esim. millaiselle joukolle 
kyselyä on tekemässä, mikä kyselytyyppi heille sopii parhaiten jne. (Valli 2010, 103-
113.) Opinnäytetyössäni kahdelle vastaajalle lähetettiin kyselylomakkeesta paperiver-
sio, sillä heillä ei ollut mahdollisuutta Internetin tai sähköpostin käyttöön.   
Kysymysten osalta on tärkeää, että kysely aloitetaan taustakysymyksillä. Kysymykset 
voivat vaikeutua aste asteelta, mutta lopulta päätyä taas helpohkoihin ns. jäähdyttely-
vaiheen kysymyksiin. Tällä tavalla voi välttää vastaajan kyllästymisen ja saada parem-
pia sekä aidompia vastauksia. Itse kysymysten sisältö on tärkein asia koko kyselyloma-
ketutkimuksessa. Kysymysten mukaan saadaan vastaukset ja voidaan jatkaa tutkimus-
ta. Mikäli kysymykset ovat harhaanjohtavia, epäselviä, johdattelevia tai häilyviä, ne 
voivat antaa aivan väärän tiedon vastaajan mielipiteistä. Sanamuodot ovat oltava tark-
koja ja kysymykset yksiselitteisiä tutkimusongelmien ja – tavoitteiden mukaisia. (Valli 
2010, 103-113.)  
Ennen tuotekehitysprosessia käytettiin havainnointia hyödyksi yhtenä menetelmänä. 
Havainnointi tapahtui Rönnvikin viinitilan järjestämässä Viinipruuvingissa. Asiakkaina 
oli pieni yritysryhmä, jonka mukana olin havainnoimassa. Havainnointi oli hyvä vaihto-
ehto Viinipruuvinkiin tutustumiselle tuotteen jatkokehitystä ajatellen. Koska olin ha-
vainnoimassa pruuvia asiakkaan näkökulmasta, ilman varsinaista roolia Viinipruuvin-





noinnissa voi vaikuttaa tuloksiin eri tavoin. Riippumatta havainnoinnin tyylistä, on ta-
pahtuma aina hyvin subjektiivinen. Saman asian havainnoijat saattavat nähdä havain-
noinnin täysin erilaisilta kanteilta. (Eskola & Suoranta 2000, 102.)  Alasuutari (2007) 
selvittää, että havainnot eivät saa olla tutkimuksen tuloksia, vaan niitä on tulkittava 
johtolankoina (Alasuutari 2007, 78). Havainnoinnissa kiinnitettiin huomiota tuotteen 
sisältöön eri tavoin. Tuotteesta haluttiin saada näkökulmaa mm. sen opetuksellisuu-
desta, tarinallisuudesta ja vetäjän ammattitaitoisuudesta. Havainnointi oli hyvä tapa 
tutustua tuotekehiteltävään tuotteeseen lähemmin.    
Tuotekehitysprosessia on kuvattu monella eri tavalla. Matkailumarkkinoinnissa ylei-
nen tapa kuvata prosessi on Zeithaml ja Bitnerin (2000) palvelun kehitysprosessin mu-
kaan. Tämä prosessi jakaa mielipiteitä, sillä siinä jaetaan suunnittelu- ja toteutusvai-
heet omiksi alueikseen, eikä se kuvaa aihetta tarpeeksi laajasti. Tuotekehitysprosessis-
sa onkin hyvä ottaa huomioon laajennettu palvelupaketti, jossa myös yrityksen imago 
ja maine näyttelevät suurta osaa asiakkaan matkailukokemuksessa. (Komppula & Box-
berg 2002, 97.)  
Seuraavassa kuviossa (kuvio 3, s. 20) käsitellään Torkkelin ym. (2005) tuotekehitysmal-
lia. Palvelupaketin tuotekehitysmalli rakentuu seuraavasti: 1) lähtökohdat, 2) palvelu-
tuotteiden rakentaminen, 3) testaus asiakkaan kanssa, 4) hinnoittelu ja markkinoinnin 
suunnittelu ja 5) seuranta ja kehitys. Torkkelin malli on selkeä ja sitä on helppo muoka-






Kuvio 3. Tuotekehitysprosessissa huomioitavia tekijöitä (Torkkeli ym. 2005, 29). 
 
Lähtökohdaksi tuotekehitysprojektille on hyvä ottaa yrityksen sisäinen ympäristö, ku-
ten arvot, tavoitteet ja yrityskulttuuri. Näitä ovat kuviossa 3 esitetyt: asiakashyödyt, 
yritys ja sen strategia.  On tärkeää ottaa selvää, mikä on yrityksen asiakastarve ja läh-
teä siltä pohjalta rakentaa uutta tuotetta. Luonnollisesti päätetään, mitä aiotaan tuot-
teistaa ja mille asiakaskunnalle, sekä mitä lisäarvoa ja hyötyjä asiakas uudesta tuot-
teesta saisi. Tärkeää on saada yrityksen ylin johto myös sitoutettua projektiin. Lähtö-
kohtatilannetta kutsutaan myös nimellä analysointivaihe. (Torkkeli ym. 2005, 29.) 
Palvelutuotteen rakentaminen voi alkaa, kun on tarkasti tiedossa asiakkaiden tarpeet, 
päämäärät sekä asiakasryhmä, jolle uusi tuote kehitellään. Palvelutuote koostuu palve-
lupaketin ja palvelun tuotantoprosessin määrittämisestä. Palvelupaketille määritellään 
sen kokonaisuus ja tuotantoprosessille suunnitellaan sen eri vaiheet. Palvelupaketille 












































tin eri osat.  Palvelupaketti voi koostua eri moduuleista, joita asiakas voi halutessaan 
yhdistellä tai lisäillä peruspakettiin. Yrityksen on kuitenkin hyvä muistaa, että osat ovat 
koottu sen osaamisen, ammattitaidon ja asiakaskunnan tarpeiden mukaisesti. (Torkkeli 
ym. 2005, 29.)  
Yleisesti ohjelmapalveluyritysten tuotekehittelyssä käytetyt blueprinttaus -kaaviot, eli 
tuotanto- ja kulutuskaaviot, ovat tärkeä lisä tuotteen suunnitteluvaihetta sekä koko 
tuotekehitysprosessia. Kaavioon merkitään jokainen kohta, jolloin asiakas on tekemi-
sissä palveluntuottajien ja –organisaation kanssa. Jokainen palvelutilanne, niin näkyvät 
kuin näkymättömät, ovat kuvattuina tiiviisti kaavioon. Kaaviolla pyritään palveluiden 
yhdenmukaisuuteen ja ehkäisemään mahdollisia ongelmia, mitä palveluiden ulkoista-
minen ehkä toisi. (Komppula & Boxberg 2002, 104-105.) 
Testausvaihe asiakkaan kanssa, ennen palvelutuotteen lanseerausta on tärkeä, jos-
kaan ei pakollinen vaihe tuotekehityksessä. Tuotteen testaus kannattaa siltä varalta 
tehdä, että tämän vaiheen jälkeen voi vielä muuttaa ja korjata tuotetta. Mikäli tes-
tausvaihetta ei syystä tai toisesta onnistu tekemään, korostuu varsinaisen tuotteen 
valmistumisen jälkeen seuranta- ja kehitysvaihe. (Torkkeli ym. 2005, 30.) Tässä työssä 
testausvaihe jää toimeksiantajayrityksen toteutettavaksi. 
Hinnoittelun ja markkinoinnin suunnittelun tulisi mennä tuotekehityksen kanssa käsi 
kädessä. Markkinointisuunnitelman laatiminen ja brändin rakentaminen kuuluvat tä-
hän vaiheeseen. Tuotteistaminen Torkkelin (2005) mukaan saattaa tuoda hinnoitte-
luun erilaisia perusteita, kuten aikapalkkion tilalle voi tulla hyvin eri moduulien hinta-
luokkia sekä muita uusia hinnoitteluperusteita. (Torkkeli ym. 2005, 30.)  
Viimeinen tuotekehitysprosessin vaihe seuranta ja kehitys ovat tärkeä yrityksen jatku-
vuuden kannalta. Asiakkailta saatu palaute, uudet tarpeet ja ympäristön kilpailutilanne 
auttavat korjaamaan ja kehittämään tuotteita asiakaskunnan tarpeita vastaavaksi. Vä-
lillä jokin vanhempi tuote saattaa tulla elinkaarensa päähän ja sen seurauksena tipah-
taa kokonaan pois tarjonnasta, ja välillä tulee uusia tuotekehiteltyjä tuotteita tarjon-





Palvelupakettia kehitetään myös elämyskolmion (kuvio 4) avulla. Elämyskolmion hyö-
dyntäminen tapahtuu analysoimalla, etsimällä puutteita ja kriittisiä kohteita sekä var-
mistamalla, että tuotteessa on läsnä kaikki elämykseen vaadittavat elementit, ja että 
ne toteutuvat kaikilla tasoilla. Tavoitteena on löytää yhtenäinen elementti, joka mah-
dollistaa ja varmistaa elämyksen syntymisen. LEO:n (2009) kehittämässä pyramidissa 
elämyksen elementtejä eli tuotteen elementtejä ovat seuraavat tasot: yksilöllisyys, 
aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti sekä vuorovaikutus. Asiakkaan kokemisen taso-
ja taas ovat: kiinnostuminen, aistiminen, oppiminen, elämys ja muutos. Kuviossa 5 
kuvattu kolmio esittää täydellistä tuotetta, johon pyritään. Kolmion avulla on mahdol-
lista löytää tuotteen kriittiset kohdat ja puutteet. (Tarssanen & Kylänen 2009, 11-13.) 
Työssäni on tavoitteena elämyskolmion avulla löytää tuotekehiteltävästä tuotteesta 
tässä luetellut elämyksen sekä asiakkaan kokemuksen tasot. Elämyskolmion tasoja 
käsitellään laajemmin aineistosovelluksen yhteydessä palvelupaketin tuotekehitysvai-
heessa luvussa 5.  
 

















2.5 Tutkimuksen kulku 
 
Kolmas luku käsittelee suomalaista viiniyrittäjyyttä. Myös Rönnvikin tilan historiaa ja 
nykytilaa käsitellään. Neljännessä luvussa analysoidaan aineistoa, ja viidennessä luvus-
sa on kuvattu tuotekehitysprosessia. Kuudennessa luvussa nivotaan tulokset yhteen ja 
seitsemännessä tarkastellaan pohdinnan kautta koko opinnäytetyöprosessia. 
 
3 VIINITILATOIMINTA SUOMESSA JA RÖNNVIKIN TILALLA 
 
Suomessa toimii tällä hetkellä (19.12.2012) 28 viinitilaa. Luku on pienentynyt viimeis-
ten vuosien aikana ollen parhaimmillaan 54 viinitilaa. Syy, miksi viinitilojen määrä on 
laskenut, on Suomen Viiniyrittäjien puheenjohtaja Jorma Keijosen mukaan se, että 
alkuun viiniyrittäjäksi lähdettiin liian kevyillä taidoilla ja panostuksella. Monella yrittä-
jällä oli väärä ennakkoasenne alaa kohtaan; työtä tehtiin sivuelinkeinona, tarvittava 
tieto-taito puuttui, eikä viinitilaan panostettu riittävästi. (Keijonen 2012.) Tilaviiniyrit-
tämisen mahdollisti v. 1995 alkoholilainmuutos, jossa tilaviinimyynti sallittiin. Nykyään 
vielä liköörin ulosmyynti pulloittain odottaa eduskunnan lopullista päätöstä. Tällä het-
kellä viinitilan omia liköörejä voidaan myydä vain laseittain viinitilan ravintolasta tai 
Alkossa. (Suomen Viiniyrittäjät ry 2011; Partanen 2012; YLE Uutiset 2012.) 
Suomen alkoholilainsäädäntö (1995) määrittelee tilaviinin mm. siten, että tilaviinin 
tulee olla käymisen avulla valmistettua, marja- tai hedelmäviiniä, joka on enintään 13 
tilavuusprosenttista. Tilaviinin vuosittainen valmistusmäärän tulee olla 100 000 litraa, 
ja valmistusaineiden – marjojen, hedelmien ja muiden kasvinosien - 100-prosenttisesti 
kotimaisia. Vihannekset käyvät tilaviinin raaka-aineeksi, mutta juurekset esim. eivät. 
(Finlex 2012c; Rönni E. 2012a.) 
Nykyinen viinitilojen määrä on vakiintunut, ja tilat toimivat kokopäiväisesti, viinitila-





telu on suurta, kuten Kaitalan (2011) tutkimuksessa Suomen viinitiloista nähdään. Tut-
kimukseen vastasi 21 viinitilaa. Pienin kävijämäärä eräällä viinitilalla oli noin 2 000 kä-
vijää vuodessa, ja suurin määrä 150 000 kävijää vuodessa. Mediaani tutkittavissa mää-
rissä oli kuitenkin 14 000 kävijää vuodessa, joka antaakin realistisemman kuvan kävi-
jämääristä. Rönnvikin viinitilan kävijämäärä vuonna 2010 oli 20 000 kävijää vuodessa. 
(Kaitala 2011, 32-33.) Vuonna 2012 kävijämäärä tilalla oli arviolta 18 000 - 20 000 
(Rönni 2013).   
Vuonna 2005 viinitiloilla otettiin käytäntöön vapaaehtoinen laatuluokitusjärjestelmä, 
jonka toi käytäntöön POTKU – vauhtia tilaviiniyritystoimintaan –hanke. Hankkeen tar-
koituksena oli rakentaa tilaviineille niiden arvoa nostattava tasa-arvoinen laatuluoki-
tusjärjestelmä. Laatuluokitukset kulkevat neljässä eri luokassa, joka jakaa viinit talon 
viineihin, alueviineihin, lajiviineihin sekä lajikeviineihin. Laatuluokitusjärjestelmän ta-
voitteena on taata, että tuotteet ovat laadukkaita ja puhtaita. (Hasu 2005, 2; Suomen 
Viiniyrittäjät ry 2011, 4. ja 30.) 
Huolimatta viinitilojen määrän pienenemisestä, viinitilat ovat kävijämäärien perusteel-
la suosittuja matkailukohteita maaseudulla. Usean viinitilan kävijämäärät ovat monin-
kertaisia verrattuna kunnan asukasmäärään. Yhteensä vuosittain viinitiloilla käy noin 
puoli miljoonaa kävijää. Lisäksi Kaitalan (2011) mukaan viinitilatoiminnan taloudelliset 
vaikutukset kohdistuvat suurimmaksi osaksi juuri maaseudulle. Viinitilamatkailu myös 
elävöittää Suomen maaseutua. Johtopäätöksissään Kaitala toteaa, että syy viinitilojen 
katoamiseen saattaa löytyä Suomen tiukasta alkoholilainsäädännöstä. Hän toivoo, että 
tulevaisuudessa otetaan edelleen huomioon kouluttautumisen tarve ja tuen anto tut-
kimuksille. Lisäksi lainsäädännön kehittäminen antaa näille merkittäville maaseudun 
tuotanto- ja matkailuyrityksille valmiudet tulevaisuuteen. (Kaitala 2011, 33, 50-51.)   
Rönnvikin tila on yksi suurimmista ja vanhimmista viinitiloista Suomessa. Se sijaitsee 
Pälkäneen Laitikkalan kylässä n. 50 km Tampereelta itään päin. Rönnvikin tila myy vii-
niä vuosittain n. 25 000 pulloa. Viinien osuus marjasadosta on 30 - 40 %. Loput mene-
vät marjateollisuudelle, jossa tuotetaan esim. hilloja, mehuja ja pakasteita. (Rönni 





1800-luvun puolivälistä asti toiminnassa ollut maatila ja ennen 1980-luvun puoltaväliä 
marjanviljelytilaksi perustettu Rönnvikin tila sai luvan viininvalmistukseen ensimmäis-
ten tilojen joukossa 1.1.1995, jolloin asetus tilaviinien valmistuksesta tuli voimaan (Fin-
lex 2012a). Viinien ulosmyynti oli sallittua kuitenkin vasta 12.6.1995 alkaen, kun pää-
tös tilaviinien vähittäismyynnistä tuli voimaan. Sitä ennen oli mahdollista vain viinien  
maistatus omassa ravintolassa. (Rönni, E. 2012a; Finlex 2012b.) 
Rönnvikin tilalla on tällä hetkellä (2012) meneillään 18. toimintakesä. Tilaa vetävät 
alkuperäisten perustajien pojat, Juho ja Kalle Rönni. Vanhat isäntä ja emäntä, Jouni ja 
Eila Rönni, ovat vuoden 2008 sukupolvenvaihdoksen myötä siirtyneet yritystoiminnas-
sa taka-alalle. Rönnvikin tilan pääelinkeino on maataloudessa, mm. koneurakoinnissa 
ja broilerituotannossa. Viinitilan yritystoiminta on näkyvintä liiketoimintaa, mutta ei 
yksinään tarpeeksi tuottoisaa tilan toiminnalle. (Rönni E. 2012a.) 
Rönnvikin tila työllistää yhteensä oman perheen lisäksi noin 4 - 5 ulkopuolista työnteki-
jää jakautuneena sekä viinitilan että maatilan puolelle. Sesonkiaikoina tilalle on palkat-
tuna lisäksi 3 - 4 työntekijää. Perheyrittäminen on haastavaa. Rönnin (2012) mukaan 
perheyrittäjyys vaatisi päivittäistä mukanaoloa, etenkin yrityksen kasvaessa tasaista 
vauhtia. Päivittäinen mukanaolo ei kuitenkaan tällä hetkellä onnistu, vaan on oltava 
myös muualla töissä. Viinitila ei tuota vielä niin paljoa, että se voisi tuoda elannon kai-
kille perheenjäsenille. Kasvua kuitenkin on, ja tarvittava lisäapu joudutaan tällä hetkel-
lä palkkaamaan ulkopuolelta. Kaiken tämän, tilan, ulkopuolisten työntekijöiden ja 
oman yrittäjyyden, välillä on pystyttävä luovimaan, jotta tila toimii tuottavasti ja toi-
mintaperiaatteidensa mukaisesti. (Rönni 2012.) 
Rönnvikin tila tarjoaa viinitilan ohessa useita muitakin palveluja. ”Viinitila ei elä pelkäl-
lä viinillä”, kertoo YLE haastateltuaan suomalaisia viinintuottajia, mm. Rönnvikin 
emäntää Eila Rönniä (Meriläinen 2012). Rönnvikin viinitilalla on ympärivuotisessa tar-
jonnassaan esim. ravintolapalveluita, kokouspalveluita, juhlajärjestelyitä, erilaisia akti-
viteetteja lähiseudun ohjelmapalveluyritysten kanssa ja omia viinipruuveja sekä tila-





(2012) kertoi mielellään yhteistyöstä ja synergiasta, joka Laitikkalan yritysten välillä 
vallitsee. Toisten tukeminen Laitikkalassa (tunnetaan myös nimellä Makukylä) on tär-
keää, eikä yritysten välistä kilpailua ole havaittavissa. Tätä on tukenut myös se, että 
pienyritykset ovat eri aloilta ja ne ovat toisilleen ja asiakkailleen enemmän lisäpalvelu 
kuin kilpailija. Kyläläisten tavoitteena on saada asiakas kiertämään Pälkäneen ja Kan-
gasalan seudulla ja tarjota heille erilaisia käyntikohteita ja kokemuksia eri yrityksistä. 
(Rönni E. 2012a.) 
Tämän päivän Rönnvikin ryhmäasiakas tulee Juho Rönnin (2012) mukaan lähikaupun-
geista eli Tampereelta, Hämeenlinnasta ja Valkeakoskelta. Jonkin verran ryhmiä käy 
myös pääkaupunkiseudulta. Ideaali yritysasiakas tilaa kokopäiväpaketin kokoustiloi-
neen, ruokineen ja aktiviteetteineen. Aktiviteettina voi olla esim. viinipruuvinki ja tila-
esittely Rönnvikissa tai lähiseudun ohjelmapalveluyrityksen järjestämä aktiviteetti lä-
hialueella. Ihanteellinen ryhmäkoko Rönnvikin viinitilalle on 30 - 50 henkilön kokoinen 
ryhmä. Tällä hetkellä olisi tarvetta kehittää jokin palvelupaketti yrityksille, joka olisi 
ensisijaisesti suunnattu talviajalle. (Rönni 2012.) 
Vaikka tulevien vuosien tähtäimenä Rönnvikin viinitilalla onkin laajeneminen ja tarjon-
nan monipuolistaminen, ovat lähivuosien tavoitteet Juho Rönnin (2012) mukaan silti 
pienimuotoisia. Viinitilasta saatavat tuotot aiotaan sijoittaa tilaan uusien investointien 
myötä. Vasta viiden vuoden suunnitelmassa on tilaa ajatukselle, että tilan kasvun ja 
kehityksen myötä oma väki jäisi taka-alalle, ja tila pystyisi toimimaan ulkopuolisella 
työvoimalla ilman päivittäistä yrittäjäpanosta. (Rönni 2012.)  
 
4 KYSELYN TULOKSET -  TEEMOITTELUA, TIIMIHENKEÄ JA VIINIPRUUVEJA  
 
Kyselylomaketutkimus (liite 1, s. 69) lähetettiin 72 yhteyshenkilölle, joiden ryhmä oli 
vieraillut Rönnvikin tilalla vuosien 2011 ja 2012 aikana. Kyselylomake lähetettiin säh-
köisenä 70 henkilölle ja paperiversiona kahdelle henkilölle, yhteensä 72:lle henkilölle. 





viikossa vastauksia oli tullut noin 20 kpl. Kyselylomake lähetettiin vielä uudelleen niille, 
jotka eivät olleet puolentoista viikon kuluessa vastanneet ensimmäiseen viestiin. Mää-
räaikaan mennessä vastauksia oli tullut yhteensä 27, eli vastausprosentiksi jäi 37,5 %. 
Kyselyn ensimmäiset kysymykset käsittelivät vastaajien taustoja, kuten millä paikka-
kunnalla vastaajien organisaation toimipaikka sijaitsee, kuinka monta henkilöä keski-
määrin organisaation tilaisuuksiin osallistuu ja milloin henkilö oli viimeksi vieraillut 
Rönnvikin viinitilalla. Kyselyn keskiosa koostui vaativammista kysymyksistä, jotka kos-
kivat esim. vierailujen aktiviteettien ja lisäpalveluiden kartoittamisesta sekä tuotteiden 
elämyksellisyyden kokemista. Kyselyn lopussa oli jälleen helpommin vastattavia taus-
takysymyksiä, mm. vastaajan organisaatiotyyppi, tehtävä yrityksessä sekä sukupuoli- ja 
ikäkysymykset. Kokonaisuudessaan kyselyssä oli 20 kysymystä. Jokaisessa kuviossa 
numeroasteikko kuvaa henkilölukumäärää. 
Vastaajat olivat lähes 89-prosenttisesti naisia. Vain 3 vastaajista oli miehiä. Ikäkeskiar-
vo oli 51,4 vuotta ja mediaani 51,5 vuotta. Yleisimmin vastaajien organisaatiotausta oli 
yritys (56 %). Loput henkilöt vastailivat kyselyyn yhdistyksensä (28 %), julkisen sektorin 
(12 %) ja järjestöjen (8 %) puolesta. Vastaajista n. 38 % oli sihteereitä tai assistentteja, 
n. 35 % esimiehiä, kuten johtajia ja päälliköitä, ja liki 27 % erialojen asiantuntijoita, 
kouluttajia ja erilaisten toimikuntien jäseniä.   
Ensimmäisessä (kuvio 5, s. 28) kysymyksessä kartoitettiin organisaatioiden sijaintia. 
Noin 22 % vastaajien organisaatioista sijaitsi pääkaupunkiseudulla ja sama määrä 
Tampereella. Pääkaupunkiseutu kattoi Helsingin, Vantaan, Riihimäen ja Hyvinkään. 
Hämeenlinnan organisaatioiden osuus vastaajista oli reilu 11 %. Tampereen ympäris-
tökunnista, Pälkäneeltä, Ylöjärveltä, Kangasalta ja Valkeakoskelta oli muutamia vastaa-
jia. Rönnvikin tilalla käy vieraita ympäri Suomea, kuten tuloksista on nähtävillä. Muual-
ta Suomesta tulevia oli Seinäjoelta, Isokyröstä, Lappeenrannasta ja Raumalta. Tuloksis-
ta oli nähtävissä Rönnvikin pääasialliset markkina-alueet. Tampereen aluetta ja pää-
kaupunkiseutua pidettiin tärkeimpinä sektoreita. Tuloksesta saatiin taustatietoja ja 






Kuvio 5. Kysymys 1: Missä kaupungissa/kunnassa organisaationne toimipaikka sijait-
see? 
Organisaatioiden kokoa kartoitettiin kysymyksessä 2 (kuvio 6). Selkeästi suurin osa 
vastaajista kuului organisaatioon tai ryhmään, jonka koko tilaisuuksissa oli alle 60, 
mutta yli 10 henkilöä. Ryhmien määrät ovat voineet toki profiloitua Rönnvikin viinitilal-
le ideaalisiksi. Juho Rönnin (2012) mukaan noin 50 henkilön ryhmä on tilalle suotuisin. 
Palvelupakettia kehitettäessä on hyvä ottaa huomioon eri kokoiset ryhmät, esim. min-
kä kokoiset ryhmät ovat tuottavimpia tilalle. 
 
 






Kolmannen kysymyksen, milloin viimeksi vierailitte Rönnvikin tilalla, perusteella oli 
huomattavissa, että organisaatiot olivat enimmäkseen vierailleet tilalla syksyisin. Kevät 
oli seuraavaksi suosituin ajankohta. Kesä ja etenkin talvi jäivät selkeästi vähemmille 
vierailuille. Rönnvikin tilan ympärisvuotisuutta kehitettäessä olisi hyvä saada kesälle ja 
talvelle esim. omat kärkituotteensa, jotka vilkastuttaisivat kyseisten ajankohtien vierai-
lijamääriä.  
Kuviosta numero 7 voidaan nähdä, kuinka vierailujen luonne nivoutuu vahvasti siihen, 
millä Rönnvikin viinitila haluaa tulla nähdyksi, eli viineihin. Viiniesittelyt sisältävät joko 
viinipruuvin, tilaesittelyn tai molemmat. Tässä kysymyksessä vastaajat saivat valita 
useampia vastausvaihtoehtoja. Jotkut vastasivat esim. viiniesittelyihin ja kokouspalve-
luihin tai tyhy-toimintaan ja juhlapalveluihin. Niinpä käyntien päätarkoitus jäi saamat-




Kuvio 7. Kysymys 4: Mihin viinitilan palveluihin edellinen vierailunne liittyi? (Vastauk-





Tulosten (kuvio 7, s. 29) perusteella on nähtävissä, että useimmat viipyivät tilalla pi-
demmän aikaa, kuten kokonaisen kokouspäivän. Harvat kävijöistä, lukuun ottamatta 
viinipruuvinkeihin osallistujia, olivat vain tilalla poikkeavia kahvittelijoita tai ruokailijoi-
ta. Tulosten perusteella oli nähtävissä yleisesti kokouspalveluiden ja viinipruuvin yhdis-
täminen. Toisaalta muunlaisiakin kombinaatioita oli, eikä tuotekehityksessä saa unoh-
taa muita ryhmäasiakkaita, kuten eläkeläisiä tai juhlaväkeä. Viinipruuvin voi kehittää 
taioumaan monelle erilaiselle ryhmälle sopivaksi.    
Kysymyksessä numero 5 haluttiin selvittää Rönnvikin saavutettavuutta opasteiden 
avulla. Tieopasteet ja viinitilalle löytäminen osoittautuivat lähes yksinomaan selkeiksi 
(55 %) tai erittäin selkeiksi (41 %). Seuraavassa kysymyksessä, numero 6, taas oli tar-
koitus saada vastauksia siihen, kannattaako palvelupakettiin liittää myös kuljetuspalve-
lu. Enemmistö eli noin 77 % vastaajista vastasi, että tulisi tilalle mieluiten organisaati-
onsa yhteiskuljetuksella eikä Rönnvikin järjestämällä (3,8 %) kuljetuksella. Omalla au-
tolla tulisi mieluiten noin 19 % vastaajista. Kehittäessa Rönnvikin palvelupakettia voi 
olla tuloksista päätelle yksinkertaisempaa, että kuljetusta ei yhdistetä pakettiin kuin 
vasta tapauskohtaisesti pyydettäessä. 
Edelleen saavutettavuutta tarkasteltiin kysymyksessä numero 7 (kuvio 8, s. 31). Kysy-
myksessä, mitä kautta Rönnvikin viinitilasta etsitään tietoa, näkyi selvästi Internetin 
käyttö tiedonhankintakanavana. Lisäksi moni oli kuullut tilasta ystävänsä kautta. Vä-
hemmälle huomiolle olivat jääneet lehtimainokset, messut tai esitteet. Aiemmin haas-
tattelussa tilan vetäjä Juho Rönni (2012) kertoi tilan markkinoinnin olevan melko nä-
kymätöntä ja vähäistä. Lehtimainontaa Rönnvik ei juurikaan käytä ja messuille osallis-
tutaan jokseenkin harvoin, mutta joissain esitteissä (esim. LomaSuomi ja Tampereen 
seudun matkailuoppaat) tila on kuitenkin mukana. Sosiaalista mediaa hyödynnetään 






Kuvio 8. Kysymys 7: Mitä kautta Rönnvikin palveluista etsitään tietoa? 
Suurin osa tilalla kävijöistä nähtävästi tuntee Rönnvikin jollain tapaa jo entuudestaan, 
sillä osataan hakea tietoa ensimmäisenä Internetistä. Uudet asiakkaat, jotka eivät tie-
dä laitikkalalaista viinitilaa, täytyisi tavoittaa jollain muulla tavoin. Messut ovat mieles-
täni tärkeä väylä, vaikka tila ei messumarkkinointia juuri käytäkään. Silti esim. Sihteeri- 
ja assistenttimessujen toimivuutta tai Kotimaan matkailumessuja/Matkamessuja voisi 
tulevaisuudessa kokeilla.  
Tampereen Yliopiston Synergos Johtamiskorkeakoulun (2011) kokousmatkailijoihin 
liittyvä kysely antoi samansuuntaisia tuloksia tiedonhankintakanavista. Kyselyn mu-
kaan eniten (47 % vastaajista) haettiin tietoa yrityksestä niiden kotisivuilta, toiseksi 
eniten (26 %) suoraan puhelimella tai sähköpostilla myyntipalvelusta. Kyselyn perus-
teella oli huomattavaa, että lehtimainosten perusteella ei juurikaan haeta tietoja koh-
teesta. (Manka 2011.) 
Rönnvikin kyselyn kysymyksessä numero 8 (kuvio 9, s. 32) haluttiin kartoittaa organi-
saatiolle sopivimpia ajankohtia henkilöstö- ja aktiviteettipäivien järjestämiselle. Vas-
taajat saivat vastata useamman vaihtoehdon. Vastausten perusteella selkeästi muu-
tama kuukausi nousi yli muiden. Toukokuu oli suosituin kuukausi ja syys-, marras- ja 






Kuvio 9. Kysymys 8: Mitkä kuukaudet ovat organisaationne kannalta ajankohdiltaan 
sopivimmat kokousten, henkilöstö- tai aktiviteettipäivien järjestämiselle? (Vastauksissa 
sai valita useamman vaihtoehdon.) 
 
Kysymyksessä numero 9 haluttiin selvittää edellisen kysymyksen jatkoksi, mitkä asiat 
vaikuttavat siihen, mikä kuukausi organisaatiolle sopii parhaiten henkilöstö- tai aktivi-
teettipäivien järjestämiselle. Kyseinen kysymys oli avoin kysymys, ja vastaukset jaettiin 
muutamaan eri ryhmään sen perusteella, mitä vastaukset käsittelivät. Osalla vastaajis-
ta oli useita erityyppisiä vastauksia, joten pilkoin osan vastauksista eri ryhmien alle. 
Suurin vaikuttava tekijä (9 vastausta) oli työtilanne. Työtilanteeseen vaikuttivat esim. 
kauden aloitus tai päätös, koulutusjärjestelyt, kokouskiireet ja vuosisuunnitteluun liit-
tyvät ajankohdat. Toiseksi eniten henkilöstö- ja aktiviteettipäivien järjestämisen ajan-
kohtaan vaikuttivat vastausten perusteella vuodenajat, joissa kevätaika (7 vastausta) 
oli hiukan suositumpi ajankohta kuin syksy (6 vastausta). Vastaajat perustelivat keväis-
tä ajankohtaa mm. seuraavasti: keväällä retkien ajankohta pitää olla ennen mökki-
kautta; kevät on kauneimmillaan; koirakokeet, jotka järjestetään tilan mailla, ovat 
aina keväällä ja maaliskuu, perustamiskuukausi. Syksyä puolestaan perusteltiin mm: 
mökkikauden loppumisella; joulun läheisyydellä ja palaverien kulta-ajalla. Loma-ajat 





ran ja muita syitä (6 vastausta) olivat esim: sää; vuosittain toistuvat tapahtumat; bussi-
ryhmien kesämatkailuaika ja muihin retkiohjelmiin sopivat kuukaudet. Vastauksissa oli 
nähtävissä yhdistysten ja yritysten ero. Yrityksille hyvin tärkeää oli työtilanne ja lomien 
ajankohdat, yhdistyksen retkiajankohdat saattoivat vaihdella esim. sään tai ryhmän 
matkusteluhalukkuuden mukaan. Kysymykseen numero 9 vastasi yhteensä 25 vastaa-
jaa.  
Kymmenennessä kysymyksessä (kuvio 10) oli tarkoituksena selvittää, voisiko tilaisuu-
den ajankohdan valintaan vaikuttaa millään tavalla.  
 
 
Kuvio 10. Kysymys 10: Mitkä asiat taas voisivat vaikuttaa valitsemaan vierailulle täysin 
eri ajankohdan? (Vastauksissa sai valita useamman vaihtoehdon.) 
 
Hieman yllättäenkin tulosten perusteella aktiviteettien ja muiden palveluiden teemoit-
taminen (43 %) tuntui vastaajista riittävän hyvältä syyltä vaihtaa tilaisuuden ajankoh-
taa. 21 % vastaajista oli sitä mieltä, että hinnoittelussa esiintyvät tarjoukset voisivat 
vaikuttaa ajankohdan valintaan. Erityiseltä vaikutti se, että useamman mahdotonta 
vaikuttaa millään –vastauksen oli antanut yritysten (2 kpl) ja järjestöjen (2 kpl) sijaan 





pitkin vuotta. Kokonaisuudessaan kyseisen vaihtoehdon oli valinnut 21 % kyselyyn vas-
taajista. Voimakkaampi ja näkyvämpi markkinointi olisi voinut olla 9 %:lle vastaajista 
syy vaihtaa tilaisuuden ajankohtaa ja helpompi saavutettavuus 6 %:lle. Vastauksista 
tulee positiivisesti esiin se mahdollisuus, johon opinnäytetyö tähtää eli pyrkiä saada 
Rönnvikin tilan toiminta ympärivuotisemmaksi.   
Seuraavassa kyselyn osiossa selvitettiin kävijöiden kokemuksia aiemmista vierailuista 
Rönnvikin tilalla, ja millaisista lisäpalveluista ryhmä voisi olla tulevaisuudessa kiinnos-
tunut. 
Rönnvikin viinitilan sijainnilla ja viiniteemalla oli selkeä yhteys kokouspaikan valintaan 
kysymyksessä numero 11 (kuvio 11, s. 35). Lisäksi kokouspalvelujen toimivuus oli koet-
tu yhdeksi kokoustilaisuuden järjestämisen perusteeksi. Markkinointinäkyvyyden pe-
rusteella kukaan ei valinnut Rönnvikin tilaa. Tästä yksittäisestä tuloksesta voidaan poh-
tia, onko syynä juuri se, että markkinointia ei tehdä, vai jokin muu syy. Mitä jos mark-
kinointia olisi tehty aktiivisemmin? Kuinka paljon potentiaalisia asiakkaita jää tulemat-
ta, koska markkinointinäkyvyyttä ei ole? Lisäksi aktiviteeteilla, hinnoilla tai palvelulla ei 
ollut paljoa vaikutusta. Vastaajia tähän kysymykseen oli kaikkiaan 15. Kysymyksessä oli 
mahdollista vastata useampaan, joten yhdellä vastaajalla saattoi olla useampikin (1-5 






Kuvio 11. Kysymys 11: Mikäli käytitte Rönnvikin kokouspalveluita, millä perusteella 
alunperin valitsitte sen kokouspaikaksenne? (Vastauksissa sai valita useamman vaihto-
ehdon.) 
 
Kahdennentoista kysymyksen vastausten perusteella (kuvio 12, s. 36), nähdään viini-
pruuvien ja tilaesittelyiden valta. Harvalla vastaajista lisäpalvelu oli jotakin muuta kuin 
tilaviineihin liittyvää ohjelmaa. Kyseessä onkin viinitila ja vaikka muunlaista tarjontaa 
on, ei kysyntä ole samalla tasolla. Asiakkaat tulevat ensisijaisesti tilaviinin perässä. Tu-
levaisuudessa kehitettävän ohjelmatarjonnan olisi tärkeää pohjautua tilaviineihin, olla 
muuntautumiskykyisiä ja pysytellä mukana matkailupalveluiden kehityksessä.  
Toisenlaisen näkökulman kysymykseen 12 (kuvio 12, s. 36) antoi Suomen Viiniyrittäjien 
puheenjohtaja Jorma Keijonen (2012) haastattelussaan. Punaisen Tuvan viinitilalla, 
jonka omistajana Keijonen toimii, noin 60 % liikevaihdosta tulee ruoan- ja ravintola-
toiminnan puolelta, muu osuus viinitilan puolelta. Keijonen lisää, että vaikka viinitila 
nimenä houkuttelee matkailijoita kohteeseen, on paikan päällä tarjottava muu toimin-
ta yhtä tärkeää tai jopa tärkeämpää kuin itse viineihin liittyvät palvelut. Keijonen pai-





tustua erilaisiin tiloihin, ei välttämättä pelkästään viineihin, kokea maaseudun värik-
kyyttä ja erityisesti erilaisia maatiloja". (Keijonen 2012.) 
 
 
Kuvio 12. Kysymys 12: Mikä aktiviteetti tai lisäpalvelu sisältyi vierailuunne? (Vastauk-
sissa sai valita useamman vaihtoehdon.) 
 
Kysyttäessä vastaajilta kysymyksessä 13, mikä oli mieleen jäävin kokemuksenne vierai-
lustanne Rönnvikillä, ryhmiteltiin vastaukset eri teemojen alle. Vastaajia oli 22 kpl, ja 
avoimen kysymyksen vastaukset toivat esiin useampia syitä. Mieleen jäävimmät asiat 
vastaajilla olivat sekä palvelu että ruoka ja juoma. Erityisesti vastauksissa kehuttiin 
ruokaa. Kummatkin alueet saivat 11 vastausta. Lisäksi miljöö koettiin asiaksi, joka jäi 
mieleen (7 kpl). Yhden edustajan vastauksiin olivat vaikuttaneet hyvät kokoustilat. Hy-
vä palvelu, ruoka ja juoma sekä miljöö ovat Rönnvikin ydinasiat, jotka mielessään voi 
lähteä tuotekehityksen pariin. Tarkoituksena on tuoda näitä ydinasioita vielä kokonais-






Kysymykseen 14 vastasi vain 7 edustajaa. Oli odotettavissa vähäistä vastausmäärää, 
sillä kysymys oli avoin ja siinä edellytettiin vastaajalta innovatiivisuutta. Kysymys, min-
kä tyyppisestä lisäpalvelusta olisitte kiinnostuneita, mikäli tilaisuuteenne yhteyteen 
järjestettäisiin ohjelmaa, antoi esim. seuraavia vastauksia: edullinen ruokailu, kun on 
kysymys opiskelijaryhmästä; pikkujouluja ajatellen musiikki ja tanssimahdollisuus; lii-
kunta-aktiviteetit tai työskentely itse viininvalmistuksessa tai tilan muissa töissä; tiimi-
kisoista ulkona, sisätiloissa viininmaistajaisia, mahdollisesti tietovisailua. Vähäisenkin 
vastausmäärän on mahdollista tuoda uusia näkökulmia tuotekehitykseen.  
Seuraava kysymys (kuvio 13) oli helpommin vastattavissa sen ollessa monivalintainen. 
Vastaajat saivat vastata jälleen useamman vaihtoehdon. Kolmen suosituimman aktivi-
teetin ryhmä oli viiniaiheiset ajanvietteet, tiimikisailut ja kulttuuri- sekä historia-
aiheiset ajanvietteet. Kaikki nämä kolme vaihtoehtoa olivat saaneet 17 % vastauksista. 
Seuraavaksi suosituimpia aktiviteetteja olivat retkeily- ja luontoaiheiset lisäpalvelut (11 
%), ulkoaktiviteetit (9 %) ja tietoa vaativat tehtävät (9 %).  
 
Kuvio 13. Kysymys 15: Mitkä aktiviteetit tuntuisivat organisaatiollenne sopivimmilta? 





Ennen kyselyn loppupuolen taustakysymyksiä, joita käytiin tämän luvun alussa läpi, 
selvitettiin, mitä henkilöt vastaisivat avoimeen, haasteellisempaan kysymykseen. Ky-
symys käsitteli elämyksen kokemista (kysymys nro 16): Yllätykseksi vastaajia oli yh-
teensä jopa 15 kpl. Vastaajat kokivat elämyksen yhteisöllisyyden ja leikkimielisyyden 
kautta, miljöön ja miellyttävien puitteiden myötä, ohjelmapalveluiden yllättävyyden 
sekä toki rennon palvelun ja hyvien tarjoiluiden myötä. 
Kaikkiaan sähköpostikyselyn toteuttaminen onnistui hyvin miellyttävän vastaanoton 
myötä. Vastausprosentti jäi harmittavasti melko pieneksi. Vastaukset olivat suurim-
maksi osaksi kuitenkin ennakoitavissa, mutta myös jossain määrin uutta informaatiota 
antavia. Ideointia vaativaa tuotekehitystyötä vastausten perusteella on mahdollista 
luonnostella. Huomioon otettavia ovat mm. asiakkaiden tarpeet ja lisäpalveluihin liit-
tyvät kokemukset ja toiveet, ja mahdollisuuksien mukaan vuodenajan vaikutukset. 
Viiniaiheinen lisäpalvelu ja kokous oli tavanomainen yhdistelmä. Siitä tuotetta voi ke-
hitellä suuntaan, joka ottaa huomioon mm. yhteisesti omalla ryhmällä suoritetut kult-
tuuri- ja historiateemaan sidotut aktiviteetit.       
 
5 PALVELUPAKETIN TUOTEKEHITYS ELÄMYSTALOUDEN NÄKÖKULMASTA 
 
5.1 Tuotekehitysprosessin kulku 
 
Tuotekehitysprosessi alkaa lähtökohtien määrittelemisestä. Torkkelin ym. (2005) mu-
kaan on hyvä aloittaa yrityksen sisäiseen kulttuuriin, kuten arvoihin, tavoitteisiin sekä 
yrityskulttuuriin tutustumisesta (Torkkeli ym. 2005, 29). Rönnvikin tilalle tärkeää on 
tarjota asiakkailleen: ”Lähellä tuotetuista raaka-aineista hyvää, käsintehtyä ruokaa ja 
juomaa, hämäläisellä vieraanvaraisuudella, mutta modernilla otteella” (Rönni E. 
2012b). Vieraanvaraisuudesta, palvelu- ja yhteishengestä sekä maalaismiljööstä kertoo 





hettä. Tulevaisuuden tavoitteina tilalla on kasvattaa yritysasiakkaiden määrää, lisätä 
tilan tunnettuutta sekä kasvattaa eri osa-alueiden liiketoimintaa, erityisesti ravintolois-
sa myytävien viinien osalta. (Rönni E. 2012b.)  Rönnvikin tilalla on ennestään hyvin 
toimivat perustuotteet. Tila tarjoaa viinien ulosmyynnin ohella kokouspalveluita, ravin-
tola-, juhlapalveluita sekä erityisesti viiniaiheisia palvelutuotteita, joista mainittakoon 
Viinipruuvinki-niminen tuote.  
Yrityskulttuurin lisäksi lähtökotien määrittelemiseen liittyy asiakastarpeiden kartoit-
taminen. Kattavasti kerätyistä tiedoista voi johtaa suoraan uuden tuotteen ominaisuu-
det. Tuotteelle on hyvä asettaa rajoitteet ja henkilökunnan osaamiseen sekä yrityksen 
muihin resursseihin liittyvät näkökulmat, kuten välineet, laitteet, yhteistyökumppanit 
ja toteutuspaikka (vaatimusmäärittely tai resurssianalyysi). (Torkkeli ym. 2005, 29; 
Komppula & Boxberg 2002, 102.) Opinnäytetyössä asiakastarpeet kartoitettiin sähkö-
postikyselyn avulla. Tuloksista kävi ilmi, että vastaajat edelleen tulivat tilalle viiniin 
liittyvien palveluiden vuoksi. Kokouspalvelut olivat toiseksi käytetyin palvelu. Jatkossa 
haluttiin viinipruuvien lisäksi tiimikisailuja ja kulttuurihistoriallisia ajanvietteitä. Vastaa-
jat olivat kiinnostuneita palveluiden teemoittamisesta, ja odottivat elämyksiltään yh-
teisöllisyyttä, leikkimielisyyttä, yllätyksellisyyttä ja rentoa palvelua sekä upeaa miljöö-
tä. Suurten muutosten tekemiseen ei nähdä suurta tarvetta. Viinipruuvia tuotteiste-
taan säilyttämällä vanha pohja, laajentamalla tuotetta asiakaslähtöisemmästä näkö-
kulmasta. Tilan perustuotteita ei siis lähdetä muuttamaan radikaalisti, vaan tuotekehi-
tystä kannattaa tehdä jo olemassa oleville tuotteille jo tilan omien resurssienkin puo-
lesta. Vastausten perustella päädyttiin tuotteistamaan Rönnvikin Viinipruuvinki-
tuotetta siten, että vanhojen tuotteiden "Viinipruuvingin" ja "Viini- ja juustopruuvin-
gin" seuraksi kehitetään kolmas tuote: "Ruokaisa viinipruuvinki". Viinipruuvin tuotteis-
tamiseen päädyttiin lisäksi siitä syystä, että viinitiloille yleensä mennään niiden tuot-
tamien tuotteiden vuoksi. Tällöin on luonnollista, että aktiviteetti tai lisäpalvelu liittyy 
tiiviisti tilan perusajatukseen. Lisäksi kyselyn tulosten perusteella voitiin päätellä, että 





 Työssä vertailtiin perinteisen viinimatkailumaan, Italian, viinitilojen toimintoja ja 
Rönnvikin viinitilaa. Italian viinitilat sijaitsivat kummatkin Keski-Toscanassa ja ovat 
Chianti Classicon suositulla ja perinteikkäällä viinialueella. Castello di Verrazzano, tar-
josi pelkästään viinikierroksia, majoitusta sekä ravintolapalveluita (Castello di Verraz-
zano 2013). Toinen tila, Castello di Brolio sen sijaan oli aloittanut viiniin liittyvien palve-
luidensa lisäksi tarjota kokous- ja konferenssipalveluja. Vaikka kokouspalvelut olivat 
Broliolle tämän vuoden uusi aluevaltaus, oli heillä mahdollista kertoa hieman lisätieto-
ja, kuinka kokouspaketit olivat alkaneet myydä. Castello di Broliolta kokouspaketin 
varanneet useimmiten ottivat kokouspaketin, joka alkoi kevyellä, kaksi tuntia kestäväl-
lä lounaalla, sen jälkeen oli noin 1,5 h kokousta ja lopuksi iltapäiväkahvit sekä aktivi-
teetti. Viinikierroksen ja MasterChef -kokkikoulun jälkeen päivä päättyi illalliseen viini-
tilalla. (Brandini 2013.) Ohjelmat vaihtelevat asiakkaan tarpeiden mukaan, mutta näh-
tävissä on, kun mennään viinitilalle, halutaan tutustua viineihin. Näin haluttiin Rönnvi-
kin tilan tuotekehityksen liittyvän edelleen läheisesti viineihin, eikä esim. ryhmäliikun-
ta-aktiviteetteihin ja tiimikisailuihin. 
Rönnvikin perinteinen Viinipruuvinki on toteutettu esim. anniskelualueilla kahvilassa, 
ravintolassa, navetan vintillä tai ulkona terassilla (Rönni E. 2012b). Pruuvissa maistel-
laan viittä erilaista tilaviiniä siten, että viinit antavat kattavan kuvan tilan viinivalikoi-
masta. Ennen maistelua kertaillaan maistelutapoja ja maistattaja kertoo tilan taustoja. 
Pruuvi jatkuu noin tunnin ajan maistellen tilaviinejä ja kuunnellen tilan edustajan tari-
noita ja kokemuksia viineistä, tilasta, alueen kulttuurista ja viineihin liittyvästä lainsää-
dännöstä. Maisteluosuuden jälkeen asiakkaat pääsevät halutessaan tilakierrokselle 
mm. tuotantotiloihin, ja viinimyymälään tekemään ostoksiaan. Pruuvi kestää tilaesitte-
lyineen noin 1-1,5 h. Viinipruuvin saa myös viini-juustopruuvina. 
Rönnvikin Viinipruuvinki-tuote on tarkoitus tässä työssä tuotteistaa erilaisille ryhmille 
sopivaksi, esim. lisäämällä tuotteeseen lyhyitä ohjelmanumeroita, kuten viiniarviointe-
ja tai viiniaiheisia tietovisoja, joihin asiakkaat saavat osallistua vapaa-ehtoisesti. Palve-
lupakettiin voisi yhdistää myös ryhmästä riippuen vuorovaikutteisuutta, tarinoita tai 





la. Tuotteistettava Ruokaisa Viinipruuvinki jäljittelisi vanhaa tuotetta joiltain osin uu-
distettuna ja tarvittaessa eri asiakasryhmille räätälöitynä. Asiakkaan kokema lisäarvo 
toteutuu hänen saamanaan yksilöllisempänä pruuvina. Ruokaisan viinipruuvingin yti-
menä olisi mukaansatempaavuus, opetuksellisuus sekä ryhmän kesken yhdessä teke-
misen tuntu. 
Tuotekehitysprosessi jatkuu tuotteiden rakentamisella. Palvelutuotteiden rakentamis-
vaihe aloitetaan palvelupaketin suunnittelulla. Tarkoituksena on suunnitella koko tuo-
tantoprosessi lähtötilanteesta tuotteen valmistumiseen saakka. Jopa eri moduulien 
tuotantoprosessit voivat olla järkevää suunnitella erikseen. Kokonaisen tuotantopro-
sessin suunnittelu näin alkuvaiheessa auttaa hahmottamaan tuotteen kokonaisuutta 
alusta alkaen. Tärkein on aloittaa prosessi kohderyhmän määrittelyllä, tarpeilla sekä 
päämäärällä. (Torkkeli ym. 2005, 29-30.) Myös blueprint -kaavion (liite 3, s. 77) suun-
nittelu sisältyy palvelutuotteen rakentamisvaiheeseen. Yhtenäisen teeman suunnittelu 
ja rakentaminen tuotepaketin, ja vaikka kokonaisen kokouspäivän ympärille on tässä 
vaiheessa myös tärkeää.  
Rönnvikin viinitilan asiakaskunta on arviolta 70 %:sti keski-ikäistä tai vanhempaa. Tuot-
teiden luonteen vuoksi nuorisoryhmät (alle 25 v.) puuttuvat täysin, lukuun ottamatta 
lähiseudun opiskelijaryhmiä. (Rönni, E. 2012a.) Kesäisin, joka on myynnillisesti tärkein-
tä vuodenaikaa, tilalla käy erikokoisia ryhmiä ja yksittäisiä asiakkaita, perheitä. Yritys-
ryhmiä käy enimmäkseen syksyllä (syyskuu, marras-joulukuu) ja keväällä maaliskuusta 
lähtien, jolloin on hieman vilkkaampaa. Tammi-helmikuu on erittäin hiljaista. Ryhmien 
ja erityisesti yritysasiakkaiden määrää on tarkoitus kasvattaa tulevaisuudessa. (Rönni 
2012.) Viinipruuvingin tuotekehitysprosessissa oli  tavoitteena rakentaa erilaisille koh-
deryhmille sopiva, räätälöity paketti. Kohderyhmien erilaisuus oli nähtävissä sähköpos-
tikyselyn vastaajien taustoissa: 56 % vastaajista oli yritysten edustajia ja jopa 28 % eri-
laisten yhdistysten. Myös julkisen sektorin puolelta ja järjestöistä oli vastaajia. Rönnvi-
kin tilalla käy aktiivisia yritysryhmiä, iäkkäämpiä henkilöitä ryhmämatkoillaan sekä yk-
sittäisiä viineistä kiinnostuneita henkilöitä tai perheitä (Rönni 2012). Näille jokaiselle 





jotain viihteellistä, heidän kohderyhmäänsä kiinnostavaa kokonaismatkailutuotetta. 
Tuotteeseen olisi tarkoitus lisätä jokin pieni lisäelementti, joka tekee palvelutuotteesta 
jokaiselle kohderyhmälle ainutlaatuisen. Alaluvussa, 5.3 (s. 49) on selvitettynä tar-
kemmin, mistä tuotteistettu palvelupaketti koostuu. Yksinkertaisesti ruokaisa viini-
pruuvinki pitää sisällään tilakierroksen, viinien maistelun sekä ruokailun. Jokaiselle 
ryhmälle on lisäksi mahdollista tarjota heidän ryhmälleen räätälöity tuote järjestämällä 
eläkeläisryhmille esim. historia- ja kulttuuriaiheisemman pruuvin, yritysryhmille viinivi-
san ja halukkaille myös viinien arviointia ja pisteyttämistä mm. värin, hajun ja maun 
perusteella. Jokaisen pruuvin osan olisi oltava lisäksi elämyksellinen, jotta vieraat koki-
sivat mahdollisimman kokonaisvaltaisen ja vaikuttavan vierailun. 
Torkkelin (2005) tuotekehitysprosessin tukena käytetään Pinen ja Gilmoren (1999) 
ohjeita elämysten tuottamiseen. Pine ja Gilmore painottavat seuraavia tuotekehityk-
sen ohessa huomioitavia tekijöitä: 1) elämyksen teemoittaminen, 2) elämyksen har-
monisointi positiivisten viitteiden avulla, 3) negatiivisten viitteiden poistaminen, 4) 
muistijäljen jättäminen ja 5) kaikkien viiden aistin sitouttaminen ja stimuloiminen ais-
timaan elämys parhaalla mahdollisella tavalla. (Pine & Gilmore 1999, 46-59.) He lisää-
vät vielä yhden tärkeän elementin tuotekehitykseen ja elämysten tuottamiseen: yllä-
tyksellisyyden. Heidän mukaansa: ”asiakkaan yllättyminen positiivisesti” = ”toteutunut 
palvelu” - ”asiakkaan odotukset”. (Pine & Gilmore 1999, 96.)   
Tuotekehitysprosessin viimeiset vaiheet käsittelevät testausta, hinnoittelua, markki-
nointia, seurantaa ja kehitystä. Rönnvikin Ruokaisaa viinipruuvia ei testata tämän 
opinnäytetyöprosessin aikana, vaan tuotetestaus jää yritykselle. Tuotteen testausvaihe 
on hyvin tärkeä, joskaan ei pakollinen vaihe. Jonkinlainen testaus kuitenkin kannattaa 
tehdä, kuten Torkkeli ym. (2005, 30.) painottavat. Usein testaajiksi voidaan kutsua 
esim. lähiseudun matkailuihmisiä, matkatoimistoja, yritysten assistentteja tai sihtee-





Myös tuotteen lopullinen markkinointi ja hinnoittelu sekä seuranta jäävät yrityksen 
tehtäväksi. Alla on koottuna yhteen oman näkemykseni mukaisesti muutamia ajatuk-
sia hinnoittelun, markkinoinnin ja seurannan parista. 
Tuotteiden tavoitteina on yleisesti olla kokonaismatkailutuotteita, jolloin ostopäätök-
sen tekeminen helposti ja nopeasti auttavat päätymään tiettyyn tuotekokonaisuuteen. 
Hinnoittelun rooli on tässä vaiheessa myös tärkeä. Selkeintä olisi, että myytävällä tuo-
tekokonaisuudella on tietty yhtenäinen hinta. Toki erilaisia tuotekokonaisuuksia olisi 
hyvä saada yhdisteltyä, esim. kokouspalvelut liitettynä viinipruuvi-tuotteeseen. Mark-
kinoinnin tulisi olla näkyvää ja asiakkaan mielenkiinnon herättävää. Kaikkien tuotepa-
kettien sisällöt pitäisi olla erittäin hyvin esillä ja näkyvillä asiakkaalle. Avoimuus helpot-
taa asiakkaan päätöksentekoa. Toki lisäarvoa voi aina tuoda jollain pienellä yllätyksellä.  
Hinnoittelussa kannattaa huomioida esim. seuraavia seikkoja: 1) Kuinka suurelle ryh-
mälle tuote voidaan kannattavasti toteuttaa ottamalla huomioon laadulliset ja turvalli-
suuteen liittyvät asiat? 2) Kuinka pienelle ryhmälle tuote kannattaa tarjota? 3) Onko 
tuotteessa turhia taloudellisia riskejä, tuotannon pullonkauloja tai kustannuksia, joista 
ei saada riittävää hyötyä? 4) Kuinka paljon yrittäjän ja työntekijöiden aikaa ja resursse-
ja kuluu tuotekehitykseen, valmisteluun, lanseeraukseen sekä jälkitoimenpiteisiin? 5) 
Ovatko tuotteelle tarkoitetut markkinat riittävät ostovoimaiset ja suuret? (Komppula 
& Boxberg 2002, 111.)  
Rönnvikin viinipruuvien turvallisuuden osalta ryhmäkoko on aina yksi vaikuttava tekijä. 
Mitä pienempi ryhmä, sen tiiviimpi ja selkeämpi sen kanssa on liikkua tilalla. Lisäksi, 
kun alkoholin kanssa ollaan tekemisissä, on kaikki anniskeluun ja alkoholilakiin liittyvät 
asiat myös huomioitava. Piha-alueilla turvallisuuteen vaikuttavat kulkuteiden asiallinen 
hoito, kuten hiekoitus, auraus ja muu esteetön kulku. Taloudellisten riskien osuus on 
melko pieni. Kun asiakas on varannut tuotteen, on hän samalla sitoutunut sovittuihin 
peruutusehtoihin. Näin suurempia peruutuksia ei voi tulla, tai ainakin peruutuskulujen 
pitäisi kattaa mahdolliset tulematta jättämiset. Kun tuotekokonaisuus on tarkasti hin-





Torkkeli ym. (2005) muistuttavat markkinoinnissa kiinnitettävän huomiota brändimie-
likuvien tuomiseen mukaan, ja asiakkaan saamien hyötyjen korostamiseen; mitä asia-
kas saa, kun hän tilaa tuotteen? Markkinointiviestintä olisi parhaimmillaan havainnol-
listavaa, selkeäpiirteistä sekä ammattitaitoista palveluntuottamista. (Torkkeli ym. 
2005, 31.) Sähköpostikyselyn tulosten mukaan, enemmistö eli 52 % etsi tietoja Rönnvi-
kin tilasta suoraan yrityksen Internet-sivuilta, ja seuraavaksi eniten 28 % saavat tietoa 
tuttaviensa kautta. Näin ollen sivut kannattaa tehdä mahdollisimman helppokäyttöi-
siksi niin, että hinnat ja tuotteet näkyvät ja löytyvät helposti tarvittaessa. Alkuun var-
masti kannattaisi tehdä näkyvämpää markkinointia, kuten lehtijuttuja, mainontaa so-
siaalisessa mediassa (esim. blogit, yhteisöpalvelut) ja mahdollisuuksien mukaan käynti 
muutamilla messuilla, jossa vieraina sihteereitä, assistentteja tai muita yhdistysten 
edustajia. Myös hakukoneoptimointia kannattaa tarkastella ja kokeilla mahdollisesti 
Google Adwords –palvelua hakusanoinaan kokousmatkailuun ja viinimatkailuun liitty-
viä termejä. 
Seuranta ja kehitysvaiheet ovat lähes yhtä tärkeät vaiheet tuotekehitysprosessissa 
kuin edellä käsitellyt. Torkkeli ym. (2005) muistuttavat seurantavaiheessa asiakkaiden 
tarpeiden seuraamisesta. Ajan myötä asiakkaan tarpeet tulevat muuttumaan, kilpailu-
rakenne muuttuu - kuten aiemmin todettiin, joskus tuote tulee elinkaarensa päähän. 
Myös tuotteen kannattavuutta ja kulurakennetta kannattaa tarkastella. (Torkkeli ym. 
2005, 31.) Seurannan ja kehityksen oravanpyörässä tulee väistämättäkin kehitettyä 
uusia tuotteita sen hetkisiä muuttuneita asiakastarpeita vastaavaksi. Alkuun seuran-
nan kehitystyötä varten kannattaa kerätä tietoja tuotteen toimivuudesta asiakaspa-
lautteiden avulla.         
Hyvä palvelutuote on helposti monistettavissa. Onnistuneen prosessin takaa suunni-
telmallinen ja onnistunut dokumentointi. Dokumentoinnissa on tärkeää olla selkeät 
ohjeet ja toimintatavat niin markkinoinnin, hinnoittelun palveluntuottamisen että vas-
tuiden osalta, että tuote voitaisiin toteuttaa "puhtaalta pöydältä" vaikka aivan toisessa 
yrityksessä tai uusien työntekijöiden tuottamana. Dokumentointi voidaan tehdä esim. 





hinnoittelu on vaikeaa, sisältö on epäselvä ja osa-alueiden vastuunjako on vaillinaista. 
(Torkkeli ym. 2005, 31.)  
Rönnvikin tilan vaiheita selvitettäessä, haastattelin, minkälaisena Eila ja Juho Rönni 
(2012) näkevät yrityksensä viiden vuoden päästä. Eila Rönni otti kantaa alan tiukkoihin 
viranomaissäännöksiin ja verotukseen. Ala ei tule Eila Rönnin mielestä olemaan help-
po, eikä hänen mielestään pelkällä viinitilalla voi tulla toimeen. Esimerkiksi keskihintai-
sen viinipullon ulosmyyntihinnasta puolet kuluu veroihin ja lopuilla katetaan esim. 
palkkoja, tarvikkeita, raaka-aineita ja lupamaksuja. Eila Rönnin mielestä oheistuotteet 
ovat tulevaisuudessa yksi merkittävä osa-alue viinitilan kehityksessä ja toiminnan tur-
vaamisessa. (E. Rönni 2012a.) Juho Rönni (2012) puolestaan kääntyy jatkuvan uudis-
tamisen, kiinnostavuuden ja saavutettavuuden puoleen kysyttäessä yrityksen tulevai-
suudesta ja kehittämisestä. Liköörin vähittäismyynnin vapautuminen olisi Juho Rönnin 
mielestä yksi hyvä valttikortti tulevaisuuden yritystoimintaa ajatellen, ja yleisestikin 
tärkeä askel etenkin pienemmille viinitiloille. (Rönni 2012.)  
Seuraava alaluku käsittelee Rönnvikin viinipruuvin tuotekehityksen, LEO:n (2009) elä-
myskolmion ja Pine ja Gilmoren (1999) elämyksen neljän ulottuvuuden yhdistämistä.  
 
5.2  Elämyksellisyyden yhdistäminen tuotekehitykseen 
 
Rönnvikin viinipruuvin kehittämisessä, elämyksellisen palvelupaketin suunnittelussa 
voi hyödyntää esim. Pinen ja Gilmoren (1999) kuvaamaa mallia elämykseen ja sen ko-
kemiseen vaikuttavista elementeistä (The Experience Realms). Eri elementit antavat 
palvelutuotteen suunnitteluun tärkeitä työkaluja (kuvio 14, s. 46). Elämyksen neljä 
ulottuvuutta ovat viihteellisyys, oppiminen, eskapistisuus ja esteettisyys. Sisällyttämällä 
ulottuvuudet elämyksen toteuttamiseen sopivaan ympäristöön, autetaan asiakasta 
luomaan muistikuvia ja irrottautumaan arjesta ja tavallisesta elämästään. Lisäksi näillä 
ohjeilla toteutettu palvelu tuo asiakkaita takaisin uudelleen. Esteettisyydellä Pine ja 





jossa he todella viihtyvät ja tuntevat olonsa sinne kuuluvaksi. Esteettisyyttä voi paran-
taa mm. muuttamalla ympäristöä kutsuvammaksi ja kiinnostavammaksi. Eskapistisuut-
ta, eli todellisuudesta pakenemisen tuntua, voidaan hakea esim. sitouttamalla asiak-
kaita niin, että he osallistuvat aktiviteetteihin ja samalla syventyvät teemaan ja toimin-
taan yhä vahvemmin. Oppiminen elämyksen toteuttamisessa on eskapistisuuden ohel-
la toinen, joka liittää asiakkaan aktiiviseen suorittamiseen. Tekemällä oppiminen, uusi-
en taitojen omaksuminen ja avoin, uusien asioiden kokeilu ovat oppimisen perusta. 
Viihteellisyys on esteettisyyden tavoin elämysteollisuudessa passiivinen aspekti. Viih-
teellisyyden ylläpitäminen vaatii jatkuvaa asiakkaiden aistien ärsytystä, mutta enimmil-
lään se vaatii kaikkien yllä olevien osa-alueiden onnistumisen. (Pine & Gilmore 1999, 
31, 39-40, 43.) 
 
Kuvio 14. Elämyksen neljä ulottuvuutta, The Experience Realms (Pine & Gilmore 1999, 
30). 
Rönnvikin Viinipruuvinki yksinkertaisessa konseptissaan on tuonut asiakkaalle lähinnä 
passiivista osallistumista. Esteettisesti tuote on hyvinkin onnistunut. Esim. talvella mil-
jöö oli kauniisti valaistu lyhdyin ja kynttilöin. Tunnelma lumisella ja vanhalla, kauniilla 
















tamalla pruuvi pienemmässä tilassa tai kiinnittämällä huomiota tilan sisustukseen ot-
tamalla teema paremmin huomioon. Tuote olisi tulevaisuudessa hyvä saada tasapai-
noisemmaksi lisäämällä aktiivisuutta eli opetuksellisuutta ja eskapistisuutta. Eskapisti-
suutta ja sen tuomaa syvyyttä, saa sitouttamalla ja osallistuttamalla asiakkaita enem-
män aktiviteetin kulkuun (Pine & Gilmore 1999, 30). Opetuksellisuus on ollut nähtävis-
sä tuotteessa tarinoiden, alueen historian ja kulttuurin sekä viininvalmistuksen kautta 
hyvin. Asiakkaalle elämyksellistä olisi osallistua jokaisen osion tuottamiseen eli palve-
lun toteuttamiseen. Asiakkaiden osallistuminen, esim. täyttämällä pruuvin aikana vii-
niarviointeja on mukava tapa osallistuttaa asiakkaita enemmän mukaan. Samalla tun-
nelma rentoutuu, ihmiset keskustelevat keskenään viineistä ja toisilleen tuntematto-
matkin vieraat pääsevät mukaan ryhmään. 
Elämyksellisyyttä tuotteistusprosessiin voi ammentaa myös LEO:n (2009) elämyskol-
mion (elämyspyramidi) kautta. Työssäni elämyskolmio on tukena yhtenä vahvana ele-
menttinä. Aiemmin analysointimenetelmien ohessa (kuvio 4, s. 22) tulivat esille elä-
myskolmion eri tasot ja elementit. Elämyksen elementit ovat kuvattuna elämyskolmi-
on vaaka-akselilla. Yksilöllisyydellä haetaan tuotteen ainutkertaisuutta. Tuotteella pyri-
tään siihen, että toisenlaista ei olisi saatavilla. Se toteutuu mm. räätälöimällä tuote 
asiakkaiden tarpeiden mukaan ja joustavuudella. Rönnvikillä se toteutuu yhdistämällä 
alueen historia, perinteet ja viinit yhteen niin hyvällä, aidolla ja autenttisella palvelulla, 
että vieras kokee tuotteen ainutlaatuiseksi.  Aitous on yhtä kuin uskottavuus. Aitoudel-
la pyritään viestimään tuotteesta siihen liittyvää kulttuuria tai elämäntapaa. (Tarssa-
nen & Kylänen 2009, 12-13.) Rönnvikin Viinipruuvinki pohjautuu jo vanhastaankin alu-
een kulttuuriin ja historiaan. Uuden, viinin ja ruoan yhdistävän pruuvin toivon tekevän 
samoin. Riippuen ryhmästä, on historiallisuutta ja kulttuuria mahdollisuus tuoda vielä-
kin enemmän esille. Aitouteen liittyy myös henkilökunnan heittäytyminen, aidosti mu-
kana olo. Tarssasen ja Kyläsen (2009) mukaan tarinalla tarkoitetaan tuotekokonaisuu-
den nivomista yhteen. Tarinan tulee olla uskottava ja mukaansatempaava, ja lisäksi 
tarina vahvistaa tuotteen aitoutta. Tärkeää on, että tarinassa ei ole ristiriitaisuuksia tai 
aukkoja. Tarinassa voi käyttää esim. vanhoja uskomuksia tai legendoja. (Tarssanen & 





si alueen kulttuuria ja historiaa niin hyvin hyödyksi, kuin mahdollista. Pälkäneellä käy-
dyn Kostianvirran taistelun, joka oli osa suurta Pohjan sotaa v. 1713 ja käytiin Ruotsin 
ja Venäjän välillä (Sydän-Hämeen lehti 2013), vaiheita on mm. käytetty viinin nimeä-
misessä ja muissa tarinoissa, mitä viinipruuvin aikana kuullaan.  
Moniaistisuudessa on tärkeää mukaansa tempaavuus unohtamatta tuotteen teemaa. 
Tuotteesta on löydyttävä kaikki aistiärsykkeet, mutta on muistettava, että liialliset är-
sykkeet voivat olla häiritseviä ja pilata tuotteen. Rönnvikin viinipruuvissa moniaisti-
suuden on tarkoitus näkyä yllätyksellisyydessä (esim. lisäarvoa tuova matkamuisto), 
positiivisena, rentona tunnelmana ja arjesta irtaantumisen tunteena. Tarssasen ja Ky-
läsen (2009) mukaan Turner ja Turner (1978), Jokinen (1991) ja Sepänmaa (1998), 
määrittelevät kontrastin siten, että sillä yritetään  hakea erilaisuutta asiakkaan arki-
elämästä. Myös uusia ulottuvuuksia, yleensäkin erilaisuutta asiakkaan näkökulmasta ja 
uuden kokemista halutaan sillä hakea. Kontrastia tuotettaessa on otettava huomioon 
asiakkaiden tausta, esim. kansalaisuus, uskonto ja kulttuuri. Vuorovaikutus asiakkaan 
kanssa on lisäksi erittäin tärkeä ja iso osa tuotteen elementtejä. Tarssanen ja Kylänen 
(2009) kirjoittavat lisäksi vuorovaikutuksen tärkeydestä yhteisöllisyyden luojana. On 
tärkeää ennen viinipruuvia esitellä vieraat toisilleen, jos he eivät tunne vielä ennes-
tään. Yhtä tärkeää vuorovaikutuksessa on yksilöllisyyden korostaminen. Oppaan on 
hyvä huomioida asiakkaat yksilöinä ja henkilökohtaisella vuorovaikutuksella. (Tarssa-
nen & Kylänen 2009, 12-15.) Rönnvikillä vuorovaikutusta ja kontrastia halutaan tuoda 
uudessa viinipruuvissa esille erilaisuuden esille tuomisella. Palvelupaketti täytyy olla 
hiottuna niin toimivaksi, että asiakas tuntee olevansa lähes toisella aikakaudella. Taval-
liseen arkeen verrattuna kokemuksen täytyy olla erilainen, ottaen huomioon tuotteen 
kehittelyssä henkilökunnan roolit, miljöö, tunnelma ja asiakkaan kanssa kommunikoin-
ti ja vuorovaikuttaminen. 
Elämyskolmion pystyakselilla kokemisen tasot kuvaavat asiakkaan tunteita aina ensi-
kiinnostuksen heräämisestä elämykseen ja ehkä muutokseen saakka. Tarssanen ja Ky-
länen (2009) listaavat alimmaiseksi motivaation tason. Motivaation tasolla on tarkoitus 





noinnin tulisi olla tässä vaiheessa elämyksen tasojen mukaista, eli aitoa, vuorovaiku-
tuksellista, yksilöllistä sekä kontrastia ja tarinallista (Tarssanen & Kylänen 2009, 15-16). 
Markkinoinnissa voisi käyttää paljon mielikuvia ja hyödyntää Rönnvikin perinteikkäitä 
ja esteettisesti kaunista kuvamateriaalia. Seuraava taso on fyysinen taso. Fyysinen taso 
perustuu Tarssasen ja Kyläsen (2009) mukaan ihmisen aistimuksiin. Asiakkaalle on hy-
vä tarjota turvallinen ja miellyttävä ympäristö, jossa hänellä on fyysiset tarpeet kun-
nossa, eli ei esim. ole liian kylmä, kuuma, nälkä tai jano. Elämystuotteessa on lisäksi 
huomioitava, että turvallisuusasiat ovat kunnossa. Älyllisellä tasolla asiakas käsittelee 
saamiaan kokemuksia oppimismielessä. Tuotteen on hyvä antaa virikkeitä uusien asi-
oiden kokemiseen, oppimiseen ja harjaannuttamiseen. Oppiminen voi tapahtua tie-
dostaen tai tiedostamatta. Rönnvikin palvelupaketissa oppimista haetaan vuorovaiku-
tuksen kautta ja tarjoamalla virikkeitä, esim. viiniaiheisten tietovisojen tai viinien 
pruuvaamisen avulla. Tarssasen ja Kyläsen (2009) mukaan elämys koetaan vasta emo-
tionaalisella tasolla, mikäli kaikki aiemmat tasot ovat onnistuneet. Ihmiset ovat kui-
tenkin yksilöitä, eivätkä koe onnistumista, iloa, riemua tai liikutusta samalla tavalla, 
mikä vaikuttaa elämyksen syntyyn. Viimeinen taso elämyspyramidissa on henkinen 
taso. Tähän mennessä koettu positiivinen, vaikuttava elämys saattaa johtaa henkilö-
kohtaiseen muutokseen ihmisessä. Muutos voi olla elämäntapamuutos, fyysinen tai 
psyykkinen muutos (Aho 2001, 35). Asiakas on tällöin kokenut tai omaksunut jotakin 
uutta osaksi persoonaansa. Tavallisia muutoksia voivat olla esim. uusi harrastus tai 
ajattelutapa. (Tarssanen & Kylänen 2009, 15-16.) 
 
5.3  Ruokaisa viinipruuvinki 
 
Edellisessä alaluvussa (5.2, s. 47) esiteltyjen elämyskolmion tasojen ja elementtien 
täytyy nivoutua toisiinsa jokaisella tasolla. Esim. oppimisen voi yhdistää jokaiseen ele-
menttiin: yksilöllisyyteen, aitouteen, tarinaan, moniaistisuuteen, kontrastiin ja vuoro-
vaikutukseen. Rönnvikin tilalla on hyvä pohja tuottaa elämyksellisiä palvelupaketteja. 





det toteuttaa onnistuneita elämyksiä. Pinen ja Gilmoren (1999) elämysten ulottuvuuk-
sia (kuvio 14, s. 46) ja LEO:n (2009) elämyspyramidia (kuvio 4, s. 22) yhteen nivoen ja 
hyödyntäen olisi viinipruuvit tärkeä toteuttaa tunnelmallisemmassa ja esteettisesti 
viiniaiheeseen liittyvässä paikassa. Myös asiakkaiden tunnelmaan ja aistien vietäväksi 
uppoutuminen olisi tavoitteena uuden Ruokaisan viinipruuvingin suunnittelussa. Viih-
teellisyys ja opettavaisuus toteutuvat tuotteessa jo ennestään melko hyvin. 
Sähköpostikyselyn tulokset antoivat suunnan tuotekehitykselle. Palvelupakettiin vai-
kuttivat mm. vastaajien aiempien vierailuiden syyt (viinivierailu, kokouspalvelut), tule-
vien vierailuiden syyt (viiniin liittyvät palvelut, kokouspalvelut, ruoka), vierailun ajan-
kohtaan vaikuttaminen esim. teemoittelulla ja ryhmien kiinnostuksen kohteet, kuten 
viiniaiheiset palvelut, tiimikisailut ja kulttuuri- ja historia-aiheiset ajanvietteet.  Alla on 
tuotteistuksen avulla suunnitellun tuotepaketin sisältö tarkemmin: 
 
 Ruokaisa viinipruuvinki 
Ruokaisa viinipruuvinki jäljittelee Rönnvikin tilan aikaisempia viinipruuveja, Vii-
nipruuvinkia ja Viini- ja juustopruuvinkia. Yhteistä näille kolmelle ovat tilaesitte-
ly, viiden viinin maistelu ja aiempien pruuvien tarinapohja. Ruokaisa viinipruu-
vinki sopii kaikenlaisille ryhmille aina yritysryhmistä, polttariporukoihin ja elä-
keläisryhmiin. Tarkoituksena on ryhmän tarpeiden, toiveiden tai ennakkotieto-
jen mukaisesti suunnata pruuvia yksilöllisempään suuntaan. 
Ruokaisa viinipruuvinki alkaa alkumaljoilla tervetulosanojen, ja -toivotusten ke-
ra. Samalla tilan emäntä tai muu pruuvin pitäjä, voi esitellä lyhyesti tilan vai-
heet historian alkuvaiheista tähän päivään saakka. Jotkin ryhmät voivat aloittaa 
tilaan tutustumisen esim. taidenäyttelyyn tutustumisella. Vuorovaikutukselli-
suutta olisi hyvä tuoda esiin jo heti pruuvin alkuvaiheista esittelemällä toisil-
leen tuntemattomat ryhmän jäsenet toisilleen. Alkumaljojen jälkeen emäntä 
vie ryhmän tilakierrokselle, jossa hän esittelee viininvalmistuksen vaiheita, 





Kun tullaan takaisin anniskelualueelle, joka voi olla esim. navetan vintti, ravin-
tola tai ulkoterassi, voi pruuvi jatkua. Tässä vaiheessa vieraat voivat valita istu-
mapaikkansa, ja edessä on neljän ruokalajin lounas, päivällinen tai illallinen. 
Ihanteellista olisi tarjota ruoka annostarjoiluna, mutta suuremman ryhmän sat-
tuessa voi buffet-pöytä olla luontevampi vaihtoehto. Ruokalajit kuitenkin seu-
railisivat alkuperäistä menua, vaikka buffet-pöydän helppouteen turvauduttai-
siinkin. Neljää eri viiniä maistellaan eri ruokalajien kanssa. Ruokalajit pitäisi olla 
sovitettuina emännän toimesta niin, että ruoan ja viinin liitto tulee vahvasti 
esille. Alku- ja pääruoan jälkeen tulee juustolautanen, jonka päälle vielä jälki-
ruoka ja sen ohessa jälkiruokaviini. Lopuksi on tarjolla kahvia.  
Ennen kotiin lähtöä on vielä yllätys. Jokainen osallistuja tulee saamaan muis-
toksi vierailustaan esim. Rönnvikin tilan tuotteen, liikelahjan tai muun yllätyk-
sellisen muiston. Tuote voisi olla esim. viinipullon ympärille kiinnitettävä esilii-
na, jonka tarkoituksena on kerätä pullon suusta valuvat viinitipat talteen. Pie-
nessä esiliinassa voisi olla painettuna Rönnvikin tilan logo. 
Ruokaisaa viinipruuvinkia saa helposti mukautettua yksilöllisemmäksi ryhmän 
luonteen mukaisesti, alla esimerkkejä: 
 Viinivisa: Pruuvin ja ruokailun lopuksi voi pitää viiniaiheisen tietovisan, 
jossa aiheet vaihtelevat tilaviinien ja rypäleviinien välillä, valmistuksesta 
eri rypäle- ja marjalaatuihin. Visan voittaja palkitaan yllätyslahjalla. Visa 
tuo kilpailuviettisille osallistujille lisäarvoa, vuorovaikutuksellisuutta se-
kä opettavaisuutta. Visa sopii esim. yritysryhmille tai polttariporukoille.  
 Viinien arviointi: Ruokailun ohessa on mahdollisuus arvioida maistettuja 
viinejä myös leikkimielisen pruuvin merkeissä. Viineistä arvioidaan esim. 
väri ja ulkonäkö, tuoksu, maku ja kokonaisuus. Tulokset merkitään lo-
makkeelle (esimerkkinä liite 4, s. 78).  Viinit on myös mahdollista pis-
teyttää ja julkistaa ryhmän jäsenten mielipiteiden perusteella illan voit-





 Taidenäyttely: Rönnvikin tilalla on upeat puitteet esittää taidetta vaih-
tuvan taidenäyttelyn muodossa. Taiteesta kiinnostuneen ryhmän voi 
viedä alkuun taidenäyttelyn luokse nauttimaan alkumaljojaan. Alun ti-
laisuus tuo liikehdintää ryhmän keskuudessa, vuorovaikutuksellisuutta 
sekä opetuksellisuutta. Taiteeseen tutustuminen voisi palvella vaikka 
eläkeläisryhmiä. 
 Alueen kulttuurihistorian kokonaisvaltaisempi esiintuominen: Osa 
 ryhmistä on kiinnostunut kuulemaan vielä enemmän tarinoita, historiaa, 
 kuinka alueella käytiin taisteluja, ym. Pruuveissa tärkeää on tarinallisuus 
 ja Hämeen rikasta historiaa tuodaan hyvin niissä esille. Osaa ryhmistä 
 voi kiinnostaa kuulla vielä enemmän tästä aiheesta, joitain vieraita tari
 nat voivat koskettaa melko läheltäkin. 
Liitteenä (liite 3, s. 77) oleva blueprint -kaavio havainnollistaa tuotteistetun paketin 
täydellisemmin. Kaikissa pruuveissa yhteisesti tulisi olla: mahdollisimman esteettinen 
ympäristö, eli tilan puolesta teeman mukainen sisustus (viinitynnereitä, muita viinin-
valmistukseen liittyviä esineitä ja tavaroita), kutsuva ja kiinnostava tilan ympäristö ja 
viihtyvyyttä lisäävät taustamusiikit. Tarjottavien ruokien tulisi koostua mahdollisim-
man pitkälti naapuriyritysten, Laitikkalan (Makukylän) omista tuotteista tai muista lä-
heltä tulevista raaka-aineista. Viinipruuvinkien pitäjän on oltava hyvin tietoinen alueen 
historiasta ja kulttuurista, ryhmän tarpeisiin mukautuva, vuorovaikutuksellinen ja aito 
persoona. Esittelyssä on hyvä tuoda esille viininvalmistukseen liittyviä seikkoja, jonkun 
verran lainsäädäntöä, mutta enemmän keskittyä tarinoihin ja historian nivomiseen 
yhteen. Yhtenäisen tarinan tulisi kulkea läpi koko viinipruuvin ajan.    
Mukaansa tempaavuus ja ainutkertaisuuden esiintuominen tuo vieraille heittäytymi-
sen ja arjesta irrottautumisen tunteen. Tarkoituksena on saada vieras tuntemaan 
olonsa niin mukavaksi, että hän tiedostamatta imee erilaisia virikkeitä itseensä, esim. 
toiminnan ja sitouttamisen kautta. Toiminta, opetus ja vuorovaikutus ovat tärkeitä 





6 RUOKAISA VIINIPRUUVINKI - TULOSTEN YHTEENVETO 
 
"Kuluttajat yksilöllistyvät," kertovat Megatrendit ja Me julkaisussa Raijas ja Repo 
(2009). Ihmiset uskaltavat olla nykyään erilaisia, ja ollessaan erilaisia, ovat heidän tar-
peensakin muista eroavia. Ihmiset haluavat panostaa nykyään omaan hyvinvointiin sen 
jokaisella osa-alueella - halutaan yksilöllisempiä palveluita. Raijas ja Repo (2009) jatka-
vat lisäksi elämyksellisyyden merkityksestä nykypäivänä. Heidän mukaansa myös elä-
myksellisyys ja kokemukset koetaan hyvinvointia lisääviksi ja väittävät, että elämysten 
ostaminen syrjäyttäisi tulevaisuudessa jopa kulutustavaroiden hankkimisen. (Raijas & 
Repo 2009, 13-15.) 
Tässä luvussa nivotaan yhteen työn johtopäätökset ja arvioidaan Rönnvikin viinitilalle 
tuotteistettua Ruokaisaa viinipruuvinkia elämyskolmion avulla. Elämyskolmio muutet-
tiin helpommin käsiteltävään matriisi-muotoon (taulukko 1, s. 57). Tavoitteena oli löy-
tää  palvelupaketista sen vaikeimmin toteutettava osa-alue, ja taas varmimmin elä-
myksen syntymiseen vaikuttava osa-alue. Elämyksen kokemiseen vaikuttaviin ele-
mentteihin haluttiin vielä tukea. Sen myötä tehtiin kysely viinitilakokemuksista henki-
löille (11 hlö), joiden tiedettiin kiertäneen Italian viinialueilla. Kyselyllä haluttiin saada 
vahvistusta ajatuksiin, mitkä asiat viinitilakäynneissä tai viinipruuveissa merkitsevät 
asiakkaalle eniten ja mitkä asiat heillä jäävät päällimmäisiksi muistoiksi käynnistä. Li-
säksi haluttiin kartoittaa, olivatko osallistujat kokeneet vierailunsa elämykselliseksi. 
Itse olen vieraillut yhteensä reilulla kymmenellä viinitilalla osallistuen viinipruuveihin 
sekä tilaesittelyihin ruokineen ja juomineen. Olen kokenut jokaisen vierailun jollain 
tapaa elämykselliseksi. Elämykset ovat olleet kaikki hyvin erilaisia. Suurimpaan osaan 
vierailuita on viinin maistelun ja tilakierroksen lisäksi sisältynyt lounas, päivällinen tai 
pientä purtavaa. Vaikka usein siitä ei puhutakaan, osittain elämyksen syntymiseen vai-
kuttaa viinin nauttiminen ja siitä hieman humaltuminen. Itse koin edellisen lisäksi mui-
na elämyksellisiin kokemuksiin vaikuttavina tekijöinä henkilökunnan vieraanvaraisuu-





sellisyyden, joka yleensä tuo lisäarvoa. Tärkeimmäksi tekijäksi nostaisin edellä maini-
tuista vieraanvaraisuuden. 
Jälkimmäisen kyselyn vastausten perusteella, viinitilakokemuksia kartoittaessa, 7 hen-
kilöä tunsi kokemuksensa olleen elämyksellinen. Yksi ei kokenut päässeensä elämysta-
solle ja toinen ei osannut sanoa tarkalleen, oliko vierailu elämyksellinen vai ei. Kaikki 
vastaajat, jotka olivat kokeneet vierailun elämykselliseksi, olivat olleet viinitilakierrok-
sella, johon sisältyivät viinien maistelu ja ruokailu. Kaksi vastaajista olivat olleet pelkäs-
tään viinitilan myymälässä maistelemassa tilan myymiä viinejä. Vastaajien mielestä 
tärkein elämyksen syntyyn vaikuttava tekijä oli ruoka ja viini, niiden yhdistäminen ja 
miljöö. Seuraavaksi tärkein oli henkilökunnan asiantuntemus viinejä, niiden tekoa ja 
historiaa kohtaan. Lisäksi tärkeinä tulivat esille vieraan oma kiinnostus viineihin, uuden 
oppiminen ja erilaisuus sekä uutuuden viehätys. Kahdelta vastaajista tuli esille myös 
viinin nauttimisen myötä saatava pieni humalatila ja siitä aiheutuva mukava tunne. Ne 
vastaajat, joille viinitilakäynti ei ollut elämyksellinen, jäivät kaipaamaan käynniltänsä 
"kiinnostavampaa ympäristöä" ja "vieraanvaraisuutta". Kyselystä nousi esille muuta-
mia jo aiemmin elämyskolmion avulla tärkeiksi elementeiksi huomattuja asioita. Vas-
taajille tärkeää oli kokonaisvaltaisuus, kuten viinitilakierroksen ja ruokailun yhdistämi-
nen pakettiin. Lisäksi vieraanvaraisuutta, asiantuntemusta ja miljöötä pidettiin tärkei-
nä.  
Arvioidessani Rönnvikin Ruokaisaa Viinipruuvinkia elämyskolmion avulla, nousi ele-
menteistä esille kolme eli puolet vaikeammin toteutettavissa olevaa osa-aluetta. Näi-
tä arviointini mukaan ovat: yksilöllisyys, moniaistisuus ja kontrastin toteuttaminen 
tuotteessa. Helpommin toteutettavissa ovat: aitous, tarina ja vuorovaikutus. Nämä 
elementit voidaan valmistella pitkälle jo etukäteen, esim. valmistelemalla miljöö ja 
muu ympäristö esteettisesti halutun mukaiseksi tai harjoittelemalla tuotteeseen liitty-
vää tarinaa ja valitsemalla asiantunteva henkilöstö tuottamaan pakettia. Vaikeammin 
toteutettavissa elementeissä toinen osapuoli vaikuttaa tiiviimmin elementin toteutu-
miseen. Vieraat kokevat asiat hyvin subjektiivisesti, ja esim. tunnetasot, aistit, aiem-





(2007) tutki ja analysoi lisensiaatintyössään erilaisia ruokamatkailuelämyksiin liittyviä 
kokemuksia. Hän käsitteli elämystä paljon emootion kautta, jolloin parhaimmillaan 
asiakas kokee elämyksen ollessaan mukana kokemuksessa tunnetasolla. Eri elementte-
jä, jotka Pitkäkosken mukaan vaikuttavat elämyksen syntyyn olivat: tietoisuus, koke-
minen ja emootio sekä itsetietoisuus, aktivoituminen ja positiivisuus. Vaikka tunneta-
sot elämyksen kokemisessa olivat välttämättömiä, eivät ne yksistään riittäneet varmis-
tamaan elämystä. Kokemisen tason on oltava aktiivinen, tietoisuuden tason itsetiedos-
tavaa, mutta heittäytyvää, ja emootioiden positiivisia kokemuksia. (Pitkäkoski 2007, 










Rönnvikin viinitilan tuotteessa tulee kiinnittää huomiota myös tuotteen markkinointiin 
ja myyntiin. Elämyskolmion (LEO 2009) motivaation taso (kiinnostuminen) saadaan 
onnistumaan, kun asiakas jo markkinointitasolla kiinnostuu tuotteesta, hänet pyöritel-
lään mukaan tarinaan, asiakas jää "koukkuun" ja aistii erilaisuutta sekä vuorovaikutuk-
sellisuutta. Kun tuotekokonaisuus on tarkalleen laadittu, pitäisi motivaation tason eri 
elementtien toteutua hyvin. Fyysisellä tasolla (aistiminen) kiinnitetään paljon huomio-
ta Rönnvikin miljööseen, esteettisyyteen, tunnelmaan ja aitouteen. Fyysisen tason eri 
elementit toteutuvat Rönnvikillä hyvin, sillä miljöö on edustava. Jonkin verran esteet-
tistä tehostusta kaipaisin sisätiloihin, jotta viinipruuvi olisi tiiviimpi ja intiimimpi. Myös 
vuorovaikutuksellisuuden lisääminen olisi tärkeää. Kontrastin puolesta aistimisen taso 
onnistuu, sillä miljöö itsessään on erilainen kuin mihin suurin osa vieraista on tottunut. 
Älyllinen taso (oppiminen) on paljon kiinni asiakkaan halusta oppia ja kokea. Tässäkin 
tasossa voisi vuorovaikutuksella saada ihmiset keskustelemaan viineistä ja samalla 
omaksumaan muilta uusia ajatuksia. Muistijäljen jättäminen tarinoiden avulla voisi 
myös helpottaa oppimista. Viinipruuvin vetäjän vastuu on melko suuri älyllisen tason 
onnistumisessa. Kun kaikki tasot ja elementit onnistuvat, näen mahdollisuuden emo-
tionaaliseen kokemuksen (elämyksen) toteutumiseen Rönnvikin Ruokaisassa viinipruu-
vissa.  
Elämyskolmion avulla palvelupaketista muotoutuu kokemuksiltaan rikkaampi ja koko-
naisvaltaisempi tuote. Kuten matriisissa käsitellään, on tarkoitus, että vieras kokee 
ehkä "wau"-tunteen tai tunteen, että: "vain harvat saavat kokea jotain tällaista". Vie-
raalle pitää jäädä niin vahva aitouden tunne, että elämys olisi hänen mukaansa voinut 
olla jopa totta (Pitkäkoski 2007, 19). Asiakkaan huomaaminen, ylenpalttinen vieraan-
varaisuus ja vuorovaikutus tulevat olemaan yksi tärkeimmistä asioista onnistuneessa, 
elämyksellisessä tuotteessa. Vaikka suomalainen ei herkästi päästä ihmisiä lähelleen, 
pitää moni silti itsensä huomioimisesta ja esillekin tuomisesta. Vuorovaikutuksellisuu-
dessa pitää yrittää tunnustella, millainen ihminen on kyseessä. Kun mennään seuraa-
valle tasolle, henkisen tason (muutos) puolelle, on muutoksen kokeminen elämyksen 





netilaltaan avoin, kokee eri tasot ja elementit kaikin puolin positiivisiksi, on muutos 
mahdollinen. (Pitkäkoski 2007, 34. & Tarssanen & Kylänen 2009, 16.)  
Asiakkaan aktiivisuus tai passiivisuus määrittää lopulta Pinen ja Gilmoren (1999) mu-
kaan elämyksen syntymisen. Aktiivisuus tai passiivisuus yhdistettynä konkreettiseen 
tekemiseen tai sivustaseuraamiseen luo erilaisia ulottuvuuksia elämyksellisyyteen. 
Esim. ohjelmapalveluaktiviteetit voivat olla parhaimmillaan täysin eskapistisia, todelli-
suuspakoisia, kun asiakas uppoutuu seikkailuun tai muuhun aktiiviseen tekemiseen. 
Taas sivustaseuraajalle esteettisyys tai viihteellisyys saattaa jäädä päällimmäisenä mie-
leen. Pinen ja Gilmoren (1999) mukaan elämystuote on silloin kokonaisvaltaisin, kun 
jokainen osa-alue kuviosta (kuvio 14, s. 46) täyttyy. (Pine & Gilmore 1999, 30-31.) 
Opinnäytetyön tavoitteena oli yritysasiakkaiden määrän lisääminen Rönnvikin viinitilal-
la. Palvelupaketin toivottiin erityisesti vilkastuttavan hiljaisempien aikojen yritysmyyn-
tiä. Viinipruuvin yhdistäminen kokoustuotteisiin onkin ollut koko prosessin pääajatus. 
Davidson ja Cope (2003) pitävät kokousmatkailua taloudellisten vaikutustensa puoles-
ta positiivisena. Useimmiten kokousmatkailijat kuluttavat rahaa normaalia enemmän 
yritysten hoitaessa osallistujiensa kuluja. Suurten tapahtumien, kuten seminaarien ja 
messujen järjestelyvastuista kannattaa kilpailla, sillä muitakin vaikutuksia kokousmat-
kailulla on järjestävälle alueelle. (Davidson & Cope 2003, 14-15.) Davidson ja Cope 
(2003) puhuvat lisäksi esim. imagon merkityksestä alueelle; onnistuneella tapahtumal-
la kasvattaa mainettansa luotettavana yhteistyökumppanina ja mahdollisesti tulee 
saamaan jatkossa lisää liike-elämän tapahtumia alueelleen. Muita vaikutuksia on ym-
päristölliset ja sosiaaliset vaikutukset. Lukuun ottamatta suuria ympäristöllisiä painei-
ta, jotka syntyvät lentomatkailusta, ovat järjestäjät alkaneet kiinnittää erityistä huo-
miota suurten tapahtumien ekologisempaan järjestämiseen - suositaan junia ja muita 
ekologisempia, julkisia liikenneyhteyksiä. Suuret tapahtumat lisäksi sijoittuvat usein 
kaupunkeihin, joissa negatiiviset ympäristölliset vaikutukset jäävät pienemmiksi. (Da-





Eräs alueellisesti kokousmatkailua tutkiva hanke toi esille muutamia yrittäjyydessä 
hyödynnettäviä näkökulmia. Tampereen Yliopiston Sente -tutkimusyksikön työraportti 
pohjautui Kanta-Hämeen kokousmatkailuun. Alueellisesti Rönnvikin viinitila toimii Pir-
kanmaan ja Kanta-Hämeen rajamailla, joten tutkimuksen tulokset olivat hyvin hyödyn-
nettävissä. Tulosten perusteella Kanta-Hämeen kokousmatkailun parissa toimivien 
yritysten toivottiin toteuttavan jatkuvaa toiminnan laaduntarkkailua, innovatiivisuu-
den ylläpitoa, maailmantalouden ja -markkinoiden osalta ”ajan hermolla” oloa, sekä 
ollen avoimia uudenlaisille kokeiluille ja vakiinnuttamisille yrityksissä. Erityisesti esille 
nousi uusiutumiskyky, jota kaivattiin verkostoitumisen ohessa. (Kosonen 2008, 28.) 
Toisessa kokousmatkailuun liittyvässä tutkimuksessa haluttiin nähdä kokousmatkailun 
toimiala etenkin itse asiakkaiden näkökulmasta. Tampereen Yliopiston Johtamiskor-
keakoulu Synergoksen tekemässä Market Sensing –työkalun testauskyselyssä saatiin 
tuloksia Pirkanmaan alueen kokousmatkailijoiden mieltymyksistä. Kyselystä kävi ilmi 
mm. ne asiat, jotka vaikuttavat kokouspaikan valintaan (kuvio 15, s. 60). Vastaajille oli 
tärkeitä, että ravintola- ja ruokapalvelut ovat hyviä, kohde on helposti saavutettavissa 








Kuvio 15. Kokouspaikan valintaan vaikuttavia tekijöitä (Manka 2011). 
 
Kaiken kaikkiaan matkailuyrityksen kehittäminen tuntuu olevan pitkäjänteistä, suunni-
telmallista ja asiakaslähtöistä toimintaa. Asiakkaat maksavat mielellään elämyksistä, 
kun ne ovat kokonaisvaltaisia, alusta loppuun huolellisesti tuotteistettuja ja siten laa-
dukkaita. Palveluiden teemoittaminen, yksilöllisyys sekä palvelun laatu eri tavoin koe-
taan tärkeiksi. Elämyksellisen palvelun tuotteistamisessa LEOn (2009) elämyskolmio 
toimi työssäni hyödyllisenä työkaluna ottaen huomioon elämykseen vaadittavat eri 
näkökulmat. 
 
7 POHDINTA  
 
Aloittaessa tuotekehitystä on hyvä kartoittaa ensin  asiakkaiden tarpeet ja toiveet. 
Palvelupakettia varten toteutettu sähköpostikysely antoi suuntaviivat sille, mitä yrityk-





kaan halutuimpia teemoja ohjelmapalveluille olivat viiniin liittyvät palvelut, tiimikisai-
lut sekä historia- ja kulttuuriaiheiset aktiviteetit, josta tuotteistettu Ruokaisa viinipruu-
vinki sai selkeät lähtökohdat. Viinin ja ruoan tärkeys elämyksellisyyden kokemisessa 
nousi sähköpostikyselyn tuloksista selkeästi esille. Lisäksi elämykselliseksi koettiin mm. 
teemaan sopiva miljöö sekä onnistunut palvelu. Jälkimmäisessä haastattelussa, viiniti-
lakokemuksia vertaillessa, nousi elämyksellisiksi teemoiksi myös ruoan ja viinin liitto 
sekä miljöö. Lisäksi tärkeitä olivat esittelijän asiantuntemus viinejä kohtaan, asiakkaan 
oma kiinnostuneisuus ja uuden oppiminen. Jonkin verran koettiin olevan vaikutusta 
myös viinien nauttimisesta aiheutuvasta hyvän olon tunteesta.  
Rönnvikille suunnitellun palvelupaketin on tarkoitus olla asiakkaalle elämyksellinen. 
Elämyksellisyyden toteutumista suunniteltiin ja arvioitiin tässä työssä Lapin elämyste-
ollisuuden osaamiskeskuksen elämyskolmion avulla. Tarssasen ja Kyläsen (2009) kehit-
tämän elämyskolmion mukaan elämyksellisyys voi toteutua vain, mikäli kaikki elämys-
kolmion tasot ja elementit toteutuvat. Kolmion huipulla oleva viimeinen elementti, 
muutos, voi toteutua, mikäli kaikki elämykseen vaadittavat elementit ja tasot ovat on-
nistuneet. (Tarssanen ja Kylänen 2009, 11.) Ruokaisan viinipruuvingin on tulevaisuu-
dessa tarkoitus erottautua tilan edellisistä pruuveista toteuttamalla enemmän elämys-
kolmion elementtejä ja kokemuksen tasoja. Viinipruuvi lyhykäisyydessään ottaa asiak-
kaat huolellisemmin mukaan tilanteisiin olemalla vuorovaikutuksellisempi, yksilölli-
sempi ja mukaansatempaavampi. Lisäksi uuden pruuvin toteuttamisessa on otettava 
kokonaisvaltaisemmin huomioon miljöö, pruuvin ympärille rakennettu tarina, alueen 
kulttuuri- ja historiasidonnaisuus sekä palvelupaketin opetuksellinen anti. Hyvän palve-
lun, ruoan ja juoman, esteettisyyden sekä yllätyksellisyyden raameissa on elämykselli-
nen palvelupaketti pitkälle jo kasassa. 
Työn luotettavuutta arvioidessani päädyin työn olevan melko onnistunut. Validiteetin 
eli pätevyyden osalta tutkimustulokset ovat olleet tarkkoja, mutta toisaalta kuten use-
asti jälkikäteen huomaa, olisi kysymystenasettelu voinut olla parempi. Tutkimustulok-
set toisinaan antoivat hyvin ennalta arvattavissa olevaa tietoa, eikä niinkään sitä uutta, 





kysymyksessä moneen vastausvaihtoehtoon, ja jäin miettimään, oliko tällä asialla vai-
kutusta vastauksiin. Reabiliteetin eli pysyvyyden osalta kuitenkin koin, että työni on-
nistui johdonmukaisuudessaan, ja vaikka kysely tehtäisiin uudelleen lähitulevaisuudes-
sa, olisivat vastaukset samansuuntaisia. Sähköpostikyselyn vastausprosentti oli 37,50 
%, joka oli lopulta melko pieni. Vastauksilta olisin toivonut enemmän elämyksen ko-
kemiseen liittyviä ideoita, mutta tämän kaltaisten kysymysten ollessa enimmäkseen 
avoimia kysymyksiä, en aiheesta tässä kyselyssä saanut enempää irti. Ehkäpä syvälli-
semmän teema- tai syvähaastattelun avulla elämyksellisyyteen saataisiinkin kattavam-
pia vastauksia.  
Rönnvikin ryhmäasiakkaille tehdyn sähköpostikyselyn tulosten perusteella viinipruuvi 
koettiin niin tärkeäksi palveluksi, että oli realistista, myös olemassa olevien resurssien 
myötä, kehitellä vanhaa tuotetta. Ideoita tuotekehitykseen oli monia. Esimerkiksi vii-
nipruuvista oli ensin suunnitelmissa kehittään tuote-trioa, jossa eri ryhmille (iäkkääm-
mät, aktiivit ja nautiskelijat) olisi oma pruuvinsa erinäisine sisältöineen. Muita ideoita 
olivat mm. erilaisten aktiviteettien ja viinin yhdistäminen tuotteeksi, tai vieraiden it-
sensä suunnitteleman logon painaminen viinipullon kylkeen yrityksen kokouspäivän ja 
pruuvin päätteeksi. Lopulta, tuotteistettua viinipruuvia on mahdollista räätälöidä kun-
kin ryhmän tarpeita vastaavaksi. Toimeksiantajalle toivon olevan tuotteistetusta palve-
lupaketista hyötyä tulevaisuudessa. Kuitenkin tärkeämpänä kuin tietyn palvelupaketin 
sisältö, koen elämyskolmion elementtien hyödyntämisen jatkossa muissakin Rönnvikin 
viinitilan tuotteissa. 
Opinnäytetyöprosessin alussa annettuihin tavoitteisiin päästiin melko hyvin. Aikatau-
lullisesti prosessia jouduttiin venyttämään muutaman kuukauden aihealueen rajauk-
sen vuoksi. Loppujen lopuksi opintovapaan ajoittaminen opinnäytetyöprosessin yhtey-
teen oli hyvä päätös, vaikka välillä päivät kuluivatkin muissa merkeissä tutkiskellessa 
Italian maaseutuja, viinitiloja ja kulttuuria. Ulkomailta käsin lähteistönkin keruu onnis-
tui ilman suurempia ongelmia. Alkujaan asiakaslähtöisen tuotteen suunnittelu toteutui 
hyvin. Itse koen oppineeni opinnäytetyöprosessin aikana paljon matkailualan asiakas-





hotellin myyntisihteerinä runsaasti työkaluja, mm. tuotekehitykseen ja elämyksellisyy-
teen. Toivon voivani nähdä työssäni asioita eri tavalla, asiakaslähtöisemmästä näkö-
kulmasta.  Tästä eteenpäin tuotekehitysprosessin loppuun vieminen on Rönnvikin vii-
nitilan vastuulla. Tutustuttuaan tuotteen sisältöön toivon yrityksen lähtevän viemään 
projektia eteenpäin ensin testauksen ja sitten paketin markkinoinnin suunnittelussa.     
Voiko elämyksen syntymistä sitten varmistaa mitenkään? Elämysten toteutumista tut-
kivat tutkimukset päätyvät järjestäen siihen, että ihmisen kokemuksiin vaikuttaa aina 
subjektiivisuus. Elämyskolmio-matriisin avulla yritin löytää aspekteja, jotka varmistaisi-
vat elämyksen synnyn. Elämyksen kokeminen näyttää kuitenkin riippuvan täysin sen 
hetken tunnetiloista, emootioista. Sain matriisista kuitenkin esille mielestäni sellaiset 
elementit, jotka elämyksen kokemisessa ovat helpommin tai vaikeammin toteutetta-
vissa (taulukko 1). Näihin elementteihin kannattaa kiinnittää huomiota ennen tuotteen 
tarjoamista asiakkaille. Matriisissa vaikeammin toteutettavat elämyskolmion elementit 
ovat yksilöllisyyden, moniaistisuuden ja kontrastin toteuttaminen. Näissä kolmessa 
vaikuttavat laajasti asiakkaan aiemmat kokemukset, arkielämä, tunteet ja henkilökoh-
taiset aistimukset. Näitä on hyvin vaikea ennakoida. Sen sijaan varmemmin elämyksen 
syntyyn vaikuttavia elementtejä ovat aitous, tarina ja vuorovaikutus. Näitä elementtejä 
voidaan ennakoida esim. käymällä läpi tuotetta ja sen tarinaa jo ennakkoon, järjestää 
esteettinen ympäristö, huomioida asiakas niin, että hän tuntee olonsa tervetulleeksi. 
Vieraanvaraisuutta pidänkin yhtenä tärkeimmistä elementeistä elämyksen kokemises-
sa. 
Tarssanen ja Kylänen (2009) ovat sitä mieltä, että elämyksen kokemisen jälkeen tapah-
tuu ihmisessä muutos. Muutoksen myötä asiakas saattaa omaksua jonkin uuden elä-
mäntavan tai  harrastuksen. (Tarssanen & Kylänen 2009, 15-16.)  Itse jakaisin muutok-
sen vielä kahteen osaan: 1) Hetkellinen muutos, joka muuttaa ihmistä, mutta ei pysy-
västi. Usein matkat ja kokemukset muuttavat, mutta vain hetkeksi. Ihmiset saattavat 
alkaa noudattaa esim. jotain uutta elämäntapaa, mutta lipsuessaan yhä useammin 
palaavat vanhaan elämäntapaansa. 2) Pysyvä muutos, jota Tarssanen ja Kylänen 





Mitä seuraavaksi? Pine ja Gilmore (1999) arvailevat Elämysteollisuus-teoksensa loppu-
luvussa kaiken jatkuvan: 
Hyödykkeet ovat vain raakamateriaaleja tavaroita varten. Tavarat ovat 
vain palveluiden valmistusmateriaaleja. Palvelut ovat vain aineettomia 
tekoja elämystuotannossa. Elämykset ovat vain muistinvaraisia tapah-
tumia, muutosten ohjaajia. … Muutokset ovat vain väliaikaisia tiloja kirk-
kaammalle tulevaisuudelle. (Tutkijan henkilökohtainen suomennos kirjas-
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Liite 1. Sähköpostikysely Rönnvikin yritys- ja yhdistysasiakkaille. 
Kysely Rönnvikin viinitilan yritys- ja yhdistysasiakkaille 
Tämä kysely on ylemmän AMK-opiskelijan lopputyöhön liittyvä kysely Rönnvikin yritys- ja yh-
distysasiakkaille. Kyselyn tarkoituksena on selvittää ryhmien kokemuksia aiemmista vierailuista 
Rönnvikillä, sekä heidän tarpeitaan liittyen yritys- ja yhdistyspalveluihin tulevaisuudessa. Kyse-
lyyn tulee vastata viimeistään 31.10.2012. Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan yksi lähi-
tuotekori Laitikkalan Makukylästä. Lisätietoja kyselystä saa opinnäytetyön tekijältä, Elina Por-
kalta, e.porkka@gmail.com. Kyselyyn vastaaminen kestää noin 10-15 minuuttia. * Required 
 
1. Missä kaupungissa / kunnassa organisaationne toimipaikka sijaitsee? *  
 
2. Kuinka monta henkilöä organisaationne tilaisuuksiin (kokouksiin, henkilöstöpäiviin, …) kes-
kimäärin osallistuu? * 
 alle 10 henkilöä 
 10-30 henkilöä 
 31-60 henkilöä 
 61-100 henkilöä 
 yli 100 henkilöä 
3. Milloin viimeksi vierailitte Rönnvikin viinitilalla? (esim. kevät / 2012)  










 Other:  
 
5. Opasteet Rönnvikin viinitilalle olivat: 
 erittäin selkeät 
 selkeät 
 hieman epäselvät 
 epäselvät 
 erittäin epäselvät 
 
6. Miten saapuisitte mieluiten Rönnvikiin? 
 organisaationne omalla yhteiskuljetuksella 
 Rönnvikin järjestämällä yhteiskuljetuksella 
 omilla henkilöautoilla 
 Other:  
 




 sosiaalisen median kautta (esim. Facebook) 
 jonkun tutun kertomana 






8. Mitkä kuukaudet organisaationne kannalta ovat ajankohdaltaan parhaat kokousten, henki-













 ajankohdalla ei ole väliä 
 
9. Mitkä asiat ohjaavat organisaationne valitsemaan kyseisen / kyseiset kuukaudet? * (esim. 
työtilanne tms.)  
 
 
10. Mitkä asiat taas voisivat vaikuttaa valitsemaan täysin eri ajankohdan? Voitte valita use-
amman vaihtoehdon. 






 tarjoukset hinnoittelussa 
 voimakkaampi ja näkyvämpi markkinointi 
 helpompi kohteen saavutettavuus 
 mahdotonta vaikuttaa millään 
 Other:  
 
11. Mikäli käytitte Rönnvikin tilan kokouspalveluita, millä perusteella alun perin valitsitte sen 
kokouspaikaksenne? Voitte valita useamman vaihtoehdon. 







 Other:  
 











13. Mikä oli mieleenjäävin kokemuksenne vierailustanne Rönnvikillä? 
  
14. Minkä tyyppisestä lisäpalvelusta olisitte kiinnostuneita, mikäli tilaisuuteenne yhteyteen 
järjestettäisiin ohjelmaa? 
  
15. Mitkä näistä aktiviteettiteemoista tuntuisivat organisaatiollenne sopivimmilta: * Voitte 






 tietoa vaativat tehtävät 
 retkeily ja luonto 
 viiniaiheiset ajanvietteet 
 rauhallisuus 
 aktiivisuus 
 kulttuuri- ja historia-aiheiset ajanvietteet 






16. Mistä elementeistä mielestänne rakennetaan onnistunut elämys? 
  
17. Onko organisaationne yritys vai yhdistys? *  
18. Tehtävänne organisaatiossanne?  
19. Sukupuolenne? * (mies / nainen)  
20. Ikänne?  
 
Kiitos vastauksistanne, ne ovat erittäin tärkeitä kehittäessämme Rönnvikin viinitilan tulevai-
suutta. Makukylän tuotekori arvotaan marraskuun aikana. Voittajalle ilmoitamme sähköpostil-
la. Mukavaa syksyä! 
Sähköpostiosoitteenne? Voitte antaa vapaaehtoisesti osoitteenne arvontaa varten. Emme 


















Liite 2. Haastattelujen kysymyspohjat. 
 
Teemahaastattelun kysymykset Eila Rönnille:  
1. Historia ja kulttuuri alueella: kuinka tähän ollaan tultu? 
2. Miten näet Rönnvikin 5 vuoden päästä? 
 
Teemahaastattelun kysymykset Juho Rönnille:  
1. Yrityksen synty ja nykytila: Perheyrityksen hyvät ja huonot puolet? Kuinka monta 
henkilöä työllistätte? Vaikuttaako liköörien vapautuminen myynteihin? 
2. "Viinitila ei elä pelkällä viinillä" (YLE). Mitkä ovat teidän tärkeimmät bisnekset? 
3. Ympärivuotisuus. Mitä talvikaudelle on mietittynä, onko syntynyt uusia kehityssuun-
tia? Miten jatkatte ympärivuotisuus-projektia? Talven kysyntä?  
4. Rönnvik on yksi suurimmista viinitiloista Suomessa – kuinka paljon ja millaista yh-
teistyötä teette muiden viiniyrittäjien kanssa? Alueellisesti? Yhteistyö alueen (esim. 
Laitikkala, Pälkäne, Pirkanmaa) muiden yrittäjien kanssa, mitä se pitää sisällään? 
5. Miten Onni on lähtenyt myymään? Kuinka monta litraa viiniä myytte vuodessa? 
6. Asiakaskunta: Millainen on Rönnvikin tämän hetken yritysasiakas? Mitä se haluaa 
kokouspäivältään? 
7. Tämän hetken markkinointitoimenpiteet, päämediat? Markkinointikanavat? 








Sähköpostihaastattelukysymykset toimeksiantajalle:  
29.11.2012  
1. Pidetäänkö pruuvinki aina ravintolatiloissa? Onko muissa rakennuksissa tai terassilla 
tai muualla puutarhassa anniskeluoikeuksia? 
2. Mitkä ovat Rönnvikin tilan arvot? 
3. Entä tulevaisuuden tavoitteet? 
4. Minkälainen yrityskulttuuri teillä vallitsee? 
 
29.1.2013 
1. Viime vuoden kävijämäärät tilalla? 
 
Puhelinhaastattelukysymykset Suomen viiniyrittäjien puheenjohtajalle: 
1. Viinitilojen määrä Suomessa vuonna 2012?  
2. Mikä luku oli parhaimmillaan?  
3. Tilojen määrä on ollut korkeampi, mistä pudotus mielestäsi on johtunut?  




1. Tunsitko käynnin elämykselliseksi (sykähdyttäväksi, tunnerikkaaksi)?  
Jos vastasit EI; 2. Mitä jäi mielestäsi puuttumaan kokonaisuudesta? 
Jos vastasit KYLLÄ; 2. Minkä tekijän tai mitkä tekijät arvelet vaikuttaneen  
elämyksellisyyden kokemiseen? 











Liite 4. Esimerkki viinien arvosteluun: Viininystävän kirja  
(Karmavuo & Lihtonen 2005.) 
 
